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1. Einleitung
Foto oben links: Grenzübergang nach Stein/CH
  R. Schneider-Sliwa
Foto oben rechts: Gepflegtes Strassenbild der Rheinbrückstrasse
  J. Bojt
Foto unten links: Blick von der Alten Holzbrücke auf das Bad Säckinger Münster
  R. Schneider-Sliwa
Foto unten rechts: Geranien an der Alten Holzbrücke
  J. Bojt
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 Ansiedlung innovationsorientierter Betriebe und damit 
 eine zukunftsgerichtete „new economy“ auf (z.B. Hoch-
 technologiefirmen im Schöpfebachtal). 
• Vernetzungsorientierte Entwicklungsstrategie. Diese 
 versucht intra- und interregionale Verflechtungen durch 
 Verbesserung und Schaffung von interregionalen Trans-
 port-, Informations- und sonstigen Verflechtungen zu 
 fördern. 
•  Förderung eines breiten Spektrums regionsspezifischer 
 wirtschaftlicher Qualitäten. Dazu zählt die Stärkung des 
 Einzelhandels- und Dienstleistungszentrums sowie peri-
 pherer, am Stadtrand gelegener konsumentenfreundli-
 cher Versorgungszentren von überlokaler Bedeutung.
• Gezielter Ausbau von Standortqualitäten in verschiedenen 
 städtischen Teilräumen, z.B. in der Altstadt, der altstadtna-
 hen Innenstadt, am Stadtrand, auf der  „Grünen Wiese” 
 oder in peripheren Industrie-/Gewerbekorridoren. 
• Städtebauliche Aufwertung und Stadtbildgestaltung. Die 
 vorbildliche Totalsanierung der Altstadt setzte früher 
Seit mehr als dreissig Jahren verfolgt die Stadt Bad Säckin-
gen (Abb. 1.1) eine Stadtentwicklungspolitik, welche die 
Standortqualität erhöhen soll und aus mehreren Strategie-
bündeln besteht, die in Kleinarbeit umgesetzt werden: 
• Arbeitsplatzstrategien. Diese schufen neue Wirtschafts-
 zweige und Arbeitsplätze, z.B. in den Kliniken und dem 
 Industrie- und Gewerbezentrum. Als arbeitnehmerori-
 entierte Strategien konnten sie gleichzeitig das regionale 
 Arbeitskräftepotential besser ausschöpfen.
• Kapitalorientierte Strategien, welche Investitionen nach 
 Bad Säckingen bringen sollen. Diesem Zweck dient 
 die Ansiedlungsförderung (z.B. im Industrie- und Gewer-
 beareal), welche Neugründungen und Betriebszuzüge 
 in die Region vorbereitet. Ferner wird Bestandspflege 
 und Mobilisierung des lokalen Investitionskapitals betrie-
 ben; vorhandene Mittel- und Kleinbetriebe, Existenz-
 gründungen und gefährdete Betriebe werden unter-
 stützt.
• Technologieorientierte Entwicklungsstrategien. Diese 
 bauen über die Vorbereitung geeigneter Areale die 
1.1 Standortentwicklung Bad Säckingen
Abbildung 1.1: Schrägluftbild des Münsters und der Bad Säckinger Innenstadt 
Quelle: Stadtverwaltung Bad Säckingen 2002
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 als in anderen deutschen Städten innovative Stadtbild-
 konzepte um, z.B. den gepflasterten „Strassenteppich” 
 (Abb. 1.2) oder die „Stadtmöblierung” mit kunstvollen 
 Artefakten, welche Aufenthaltsqualität schaffen. Sie 
 setzte auch das historische Kulturerbe der Stadt besser 
 in Wert, und erhöhte auf diese Weise die allgemeine 
 Attraktivität der Stadt als Wohn- und Arbeitsstandort. 
• Einwohnerbezogene Wohnungsversorgung und Ver-
 besserung der Wohnumfeldqualität sowie die Verbes-
 serung der haushaltsnahen Infrastruktur. Die einwoh-
 nerorientierten Baumassnahmen schufen im Innen-
 stadtbereich Wohnstandorte für Menschen aller Alters-
 gruppen und Familiengrössen, wobei die haushalts-
 nahe Versorgungsinfrastruktur durch Ansiedlung meh-
 rerer Lebensmittelmärkte gesichert werden konnte. 
• Planungsbegleitung durch die Wissenschaft. In Zusam-
 menarbeit mit universitären Einrichtungen wurde 
 eine Vielzahl der Planungen im Vorfeld, begleitend oder 
 ex post untersucht, um Handlungs- und Steuerungsbe-
 darf dem jeweiligen state-of-the-art anzupassen.
Das über drei Jahrzehnte zum Einsatz gebrachte planungs-
politische Spektrum reicht von direkter und indirekter 
steuernder Einflussnahme bis hin zur unternehmerischen 
investitionsvorbereitenden Schaffung von Rahmenbedin-
gungen für die Privatwirtschaft. Trotz der weitreichenden 
Gesamtplanungen unterliegt Bad Säckingen - wie andere 
Städte - exogenen und gesamtgesellschaftlichen Faktoren, 
welche die Wirtschaftszweige einer Stadt betreffen können. 
So wurde der neugeschaffene Wirtschaftszweig der Kurkli-
niken durch die Deutsche Gesundheitsreform gezwungen, 
sich neu zu orientieren. Die neuen Versorgungszentren 
auf der „Grünen Wiese“ wiederum tangieren den inner-
städtischen Einzelhandel. Ferner sind betriebliche Verlage-
rungen aus der Altstadt oder die Schliessung des Zollamts 
(Abb. 1.3) an der Alten Holzbrücke mitverantwortlich für 
den Eindruck von Entleerung im rheinnahen Teilstück der 
Rheinbrückstrasse. Nicht nur exogene Faktoren (z.B. Poli-
tikmassnahmen,  Miet- und Pachtzinsen oder Standortver-
lagerungen), sondern auch betriebsinterne Entscheidun-
gen können sich in der Entwicklung ausgewählter Wirt-
schaftssektoren niederschlagen. Auch „hausgemachte Pro-
bleme” (z.B. Sortimentsstruktur im Einzelhandel, man-
gelnde Anpassungsfähigkeit) können sich im Stadtbild 
nachteilig auswirken. In diesem Umfeld von extern beding-
ten Faktoren, der Konkurrenz der Versorgungszentren am 
Stadtrand und betrieblichen, „hausgemachten Problemen“ 
ist gerade der Einzelhandels- und Einkaufsstandort Bad 
Säckingen einer hochsensiblen Dynamik unterworfen, die 
viele Potentiale, jedoch noch kein offensichtliches Gleich-
gewicht erkennen lässt. 
Abbildung 1.2: Gestaltung des Marktplatzes durch Begrünung und 
durch den gepflasterten „Strassenteppich“
Foto:  R. Schneider-Sliwa
Abbildung 1.3: Das ge-
schlossene Zollamt an 
der Alten Holzbrücke
Foto:  R. Schneider-Sliwa
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Um einer möglichen Abkoppelung innerstädtischer Teil-
bereiche (wie der Rheinbrückstrasse) vorzubeugen, die 
Innenstadt zu beleben und dem gesamten Einzelhandel 
mehr Frequenz und damit der Innenstadt mehr wirt-
schaftliche Stabilität zu bringen, wurde das Lohgerbeareal 
als neues Geschäfts- und Dienstleistungszentrum konzi-
piert (Abb. 1.4). Das Geschäftszentrum Lohgerbe mit dem 
Magnet Migros wurde im Herzen der Stadt Bad Säckingen 
als multifunktionales Dienstleistungszentrum mit integrier-
tem hochwertigen Wohnstandort, Büro- und Praxisflächen 
als Ergänzung zur vorhandenen urbanen Struktur zwischen 
Basler Strasse, Steinbrückstrasse und Rheinbrückstrasse 
gebaut. 
Das integrierte Projekt mit mehreren Gebäudeteilen 
(Wohn- und Geschäftszentrum, Mall und Versorgungszen-
trum, öffentlichem Parkhaus) ist Teil einer grösseren Loh-
gerbe-Planung. Das realisierte Lohgerbe I - Projekt hat im 
Einkaufszentrum ca. 4500 m2 Nutzfläche im Erdgeschoss 
und Untergeschoss, die dem Einzelhandel vorbehalten 
sind. Die Ladenflächen im Erdgeschoss sind entlang einer 
Passage angeordnet, was dem Charakter einer Innenstadt-
Mall entspricht. Im Haupteingangsbereich an der Ostseite 
sind zusätzlich Aussenverkaufsflächen entstanden. Das 
Wohn- und Geschäftshaus Schützenstrasse weist im Erd-
geschoss weitere Ladenflächen auf, die mit der Mall ver-
bunden sind und im 1. und 2. Obergeschoss Büro- und 
Praxisflächen. Im Dachgeschoss entstanden acht hochwer-
tige Wohnungen. Das natürlich belichtete Parkhaus mit 
320 Stellplätzen wurde über dem Gebäude des Einkaufs-
zentrums als öffentliches Parkhaus der Stadt Bad Säckingen 
errichtet. Es wird von der Stadt Bad Säckingen über eine 
privatrechtliche Gesellschaft betrieben und bewirtschaftet. 
Die umfassendere Planung für das Lohgerbe-Areal sieht 
vor, ein weiteres Büro- und Geschäftszentrum an der Bas-
lerstrasse sowie Studiokinos an der Seite der Steinbrücks-
trasse zu bauen und dadurch das gesamte Areal und die 
Innenstadt funktional aufzuwerten. 
1.2 Auswirkungen der Lohgerbe-Ent-
wicklung
Die erhoffte Wirkung des Standorts in innerstädtischer 
Bestlage soll hohe Lebensqualität bieten und ein zukunfts-
orientiertes Umfeld in der Innenstadt aufbauen. Zusätzli-
che Qualitäten als Einkaufsstandort sollen in einer Stadt 
geboten werden, die bereits behutsam saniert ist und 
deren historisches und kulturelles Erbe, Kur- und Bäderbe-
trieb mit Heilquellen und moderner medizinischer Thera-
pie viele Gäste in die Stadt bringt. Der Urlaubs- und Kurort 
Bad Säckingen erhält durch das innerstädtische Multifunk-
Abbildung 1.4: Übersichtsskizze des Standorts Lohgerbe
Plan: Züblin Projektentwicklungs GmbH Stuttgart
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tionszentrum einen erhöhten Wohnwert sowie eine grös-
sere Zentralität durch eine weitere Versorgungseinrich-
tung für die Bevölkerung. Als neues Tor zur Altstadt wird 
daher die gewachsene Geschäftsstruktur von Bad Säckin-
gen durch Lohgerbe I in den Bereichen Wohnen, Arbeiten, 
Leben und Shopping ergänzt. Die Baukonstruktion setzte 
auf Grosszügigkeit und Funktionalität, was in erster Linie 
eine nutzerorientierte Architektur bedeutete. Wegen des 
geplanten Ausbaus der Areale Lohgerbe II und III durch 
weitere Investoren sind in der gegenwärtigen Phase jene 
ästhetischen und stadtgestalterischen Aspekte bewusst in 
den Hintergrund gestellt worden, die der Rohrer-Plan kon-
zipierte.
Kurz gesagt, die gesamte Stadt Bad Säckingen mit ihren 
17 000 Einwohnern, aber auch ihr engerer Einzugsbereich 
innerhalb der 180 000 Personen umfassenden Landkreise 
Waldshut und Lörrach soll generell durch ein gut einge-
führtes Multifunktionszentrum einen Wertzuwachs erfah-
ren. Es werden erhebliche positive Auswirkungen erwartet. 
De facto haben auch weltweit innerstädtische Multifunk-
tionszentren seit der ersten innerstädtischen Mall (Galle-
ria von Mailand aus dem Jahre 1848) diese Wirkungen 
gehabt.
Abgesehen von den üblichen Anfangs- und Einführungs-
schwierigkeiten solcher Zentren können jedoch andere 
Effekte zu Beginn, in einzelnen Phasen oder dauerhaft 
den Erfolg eines solchen Objekts auf die Stadtentwicklung 
beeinträchtigen: Zu den kurzzeitig greifenden Beeinträchti-
gungen kann der mangelnde Bekanntheitsgrad in der Ein-
führungsphase gehören. Zu den kurz- bis mittelfristigen 
kann man beispielsweise die Euro-Verteuerung zählen, die 
in etablierten wie auch neuen Geschäftszentren eine Kauf-
zurückhaltung bewirkt. Langfristig abträglich für den Ruf 
eines Geschäftszentrums und damit für die erhofften posi-
tiven Wirkungen als Frequenzbringer können betriebliche 
Entscheidungsstrukturen und Marktstrategien sowie Fehl-
einschätzungen der Zielsegmente oder des Konsumenten-
verhaltens sein. In solchen Fällen kann ein Multifunktions-
zentrum selbst in Bestlage gesamthaft den Eindruck ent-
stehen lassen, dass man am falschen Standort investiert 
habe. Vermietungen oder Verkäufe von Liegenschaften im 
Objekt können leiden, Umsätze können stagnieren und 
die Wirkung als Frequenzbringer für die Stadt könnte nicht 
zur vollen Entfaltung kommen.
Eine Hauptverantwortung für den Ruf eines ganzen 
Geschäftszentrums hat häufig der „Anker-Betrieb“, der 
eine Magnetwirkung haben soll und die Nachfrage für den 
Gesamtkomplex etabliert und „verankert“. Im Handels- 
und Dienstleistungszentrum Lohgerbe hat der Schweizer 
Grossverteiler Migros (Abb. 1.5) eine solche Rolle als Fre-
quenzbringer. Migros stellt im deutschen Markt und spe-
ziell im Bad Säckinger Markt eine Versorgungsmöglichkeit 
dar, die mit Schweizer Qualität assoziiert wird. Im spezi-
fischen Markt der Bad Säckinger Versorgungszentren auf 
der „Grünen Wiese“ (Minimal, Aldi, Famila), in der Innen-
stadt (Rewe, Edeka/Schmidt Markt, Norma) oder in innen-
stadtnaher Lage (Lidl) stellt Migros eine Ergänzung dar. In 
den Auslagen zeichnet sich Migros durch eine hohe kon-
zeptionelle Qualität aus (Grosszügigkeit der Verkaufsan-
lage, hochwertige Gestaltung). Unter den lokalen Lebens-
mittelgeschäften gilt der genossenschaftlich organisierte 
Schweizer Anbieter Migros als orientiert auf die Kunden-
segmente, die sowohl das durchschnittliche wie auch das 
hochpreisige Angebot bevorzugen. 
1.3 Ziel der Untersuchung
Diese Untersuchung befasst sich mit der Rolle von Migros 
als Frequenzbringer. Vor dem Hintergrund eines von Leer-
stand gekennzeichneten sensiblen Gewerbe-Immobilien-
marktes in der Innenstadt sind die spezifischen Fragestel-
lungen:
Kundenfrequenz der Lebensmittelmärkte
• Welche Kundenfrequenz haben derzeit Migros und die 
 anderen Lebensmittelmärkte (Abb. 1.6) in der Innen-
 stadt von Bad Säckingen?
Abbildung 1.5: Migroslogo
Foto: R. Schneider-Sliwa
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Preisstruktur der Lebensmittelmärkte
• Wie gestaltet sich die Preisstruktur als wesentliche Deter-
 minante der Kundenfrequenz?
• An welchen Produktgruppen wird die Wahrnehmung 
 von einer Gesamtpreisstruktur festgemacht? Betrifft 
 der Eindruck „hochpreisig/niedrigpreisig” jeweils das 
 gesamte Sortiment oder nur einzelne Produkte?
Umstrukturierung im Einzelhandel
• Welche Veränderungen im Einzelhandel sind festzu-
 stellen, die sich zeitlich mit der Eröffnung des neuen 
 Geschäftszentrums Migros Lohgerbe in Verbindung 
 bringen lassen? Hat sich die Kundenfrequenz für den 
 innerstädtischen Einzelhandel erhöht? Sind Kundenzu-
 wächse oder -verluste festzustellen? Wird ein Bedarf für 
 betriebliche oder Sortimentsumstrukturierungen wahr-
 genommen oder relevant? 
• Werden einzelne Branchen/einzelne innerstädtische 
 Teilräume (z.B. rheinnaher Abschnitt der Rheinbrück-
 strasse) „abgehängt” durch die Lohgerbe?
Kundenstruktur, Einkaufsverhalten, Kaufkraftum-
lenkung
• Welcher Art ist die Kundenstruktur und das Kaufverhal-
 ten bei Migros? 
• Was sind die Gründe für den Einkauf bei Migros? Wie-
 viel kauft man im Durchschnitt bei Migros? 
• Hat eine Kaufkraftumlenkung von anderen Lebens-
 mittelmärkten zu Migros stattgefunden? Bei welchen 
 anderen innerstädtischen Lebensmittelmärkten wird 
 eingekauft? Wie ist die Kundenfrequenz der anderen 
 Lebensmittelmärkte? Wieviel kauft man durchschnitt-
 lich bei anderen Märkten ein? Was sind die wichti-
 gsten Gründe für den Einkauf bei anderen innerstädti-
 schen Lebensmittelmärkten?
Wahrnehmung der Konsumenten 
Migros-spezifisch
• Warum kaufen Konsumenten nicht bei Migros? Wie 
 rangiert Migros in der Wahrnehmung der Konsumen-
 ten? Welche spezifischen Probleme werden wahrge-
 nommen? Welchen Einfluss hat die wahrgenommene 
 Euro-Verteuerung auf das Einkaufsverhalten? Welchen 
 Einfluss haben Preisstruktur bzw. wahrgenommene 
 Preisdifferentiale auf das Konsumentenverhalten?
Bad Säckingen als Einkaufsort
• Welche Faktoren könnten den Einkaufsort Bad Säckin-
 gen stärker profilieren? 
• Welche spezifischen Massnahmen (Veranstaltungen, 
 Märkte etc.) wären hierbei dienlich? 
• Welche Faktoren werden als Stärken des Einkaufsstand-
 ortes erkannt?
Soziodemographische Struktur der Konsumenten 
und Markteinzugsbereiche 
• Welche Charakteristika hat die Konsumentenstruktur? 
• Unterscheiden sich die Antworten (Wahrnehmungen, 
 Verhalten, Einschätzungen) nach Merkmalen der Kon-
 sumentenstruktur (Alter, Geschlecht, sozioprofessionelle 
 Kategorie) und Markteinzugsbereichen (Bad Säckingen/
 Nicht Bad Säckingen; nahes/weites Bad Säckinger 
 Umland; Schweiz/Deutschland) ? 
Relevanz
Der Fokus auf dem Zusammenhang zwischen
• Migros Lohgerbe als „Frequenzbringer” für die Innen-
 stadt (Positivwirkungen für die Stadt)
• Migros Lohgerbe als „Frequenzbringer“ für den Einzel-
 handel,
• Migros Lohgerbe als Ergänzung zur bestehenden Ver-
 sorgungsstruktur (Positivwirkung)
• Migros Lohgerbe als Konkurrenz, Kaufkraftumlenkung 
 durch Migros (evtl. Negativwirkung)
ist besonders interessant. Mehr als die Hälfte der privaten 
Ausgaben gehen in Deutschland durch die Kassen des 
Einzelhandels. Ihr Anteil an städtischen Arbeitsplätzen 
beträgt üblicherweise mindestens 10-15%. Ihr Anteil an 
der Berufsausbildung ist in vielen Gemeinden von beson-
derer Bedeutung. Der Handel ist nach dem Freizeitbereich 
der wichtigste Verkehrszweck im Bereich des motorisierten 
Individualverkehrs. Mit anderen Worten: Handel erzeugt 
Dichte und Frequenz und ist elementarer Bestandtteil attrak-
tiver und multifunktionaler Städte. Handel ist eine wesent-
liche stadtbildende Kraft. Umgekehrt kann Handel auch 
eine negative Führungsrolle bei dem Verfall und der „sub-
urbanen Auflösung” einer Stadt sein: In städtebaulicher/
gestalterischer Hinsicht kann aus den unterschiedlichsten 
Gründen hervorgerufener Leerstand Desinvestition und 
somit weiteren Leerstand auslösen. Gerade Innenstädte, 
die massgeblich von Handelseinrichtungen geprägt sind, 
können dadurch Imageschäden erleiden, die das Gesamt-
bild von der Standortqualität einer Stadt prägen.
In sozialer Hinsicht haben durch Handel belebte Innen-
städte im halböffentlichen Raum eine Treffpunkt- und 
Kommunikationsfunktion (Abb. 1.7). Wo diese sinkt, ver-
lieren Städte an Gesicht, Belebung, Lebensqualität, sozialer 
Kontrolle. Letztlich wirkt sich dies auch auf die wirtschaftli-
che Funktionsfähigkeit aus. Städte tragen daher zu Recht 
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Sorge für die sinnvolle Quantität und das Angebot von 
Handelsflächen, die erforderliche Angebotsstruktur (Bran-
chengliederung etc.) und die räumliche Verteilung von 
Handelseinrichtungen. Wissenschaftliche Studien können 
bei der Vorbereitung einer Einzelhandels- und Innenstadt-
entwicklungskonzeption oder deren periodischen Anpas-
sungen beitragen. 
Die folgenden Kapitel präsentieren die im Juli 2002 erho-
benen Ergebnisse zum Funktionswandel der Innenstadt, 
den Veränderungen im Einzelhandel, den Kundenfre-
quenz-Zählungen und dem Preisvergleich der wichtigsten 
Nahversorgung, dem Konsumentenverhalten der Migros-
Kunden sowie dem Konsumentenverhalten der Nichtkun-
den von Migros. Die vorgestellten Ergebnisse beruhen auf 
einer Befragung von 836 Migros-Kunden, die an den von 
der Betreiberfirma Züblin/Stuttgart vorgeschlagenen Stand-
orten bei der Migros Lohgerbe sowie in der Innenstadt 
erfasst wurden. Ferner sind 452 Nichtkunden der Migros 
und 115 Einzelhändler befragt worden. Insgesamt wurden 
vom 8. bis 15. Juli 2002 1403 Personen befragt.
Abbildung 1.7: Der Giessenbach kühlt auch heisse Kinderfüsse
Foto: R. Schneider-Sliwa
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2. Funktionswandel der Innenstadt1
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Foto oben: Alte Holzbrücke
 R. Schneider-Sliwa
Foto mitte: Rheinbrückstrasse
 R. Schneider-Sliwa
Foto unten: Eiscafé in der Innenstadt
 R. Schneider-Sliwa
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Einzelhandel - Bedarfsstufen
   
  
   
 
  
  
  
  
Am Mittwoch, den 8.7.02, wurde die Erdgeschossnutzung 
der Innenstadt kartiert, um Änderungen der Nutzungs-
struktur und den Leerstand zu erfassen (Abb. 2.1). Sämt-
liche Äusserungen bezüglich Nutzungen und Nutzungs-
wandel in Kapitel 2 beziehen sich jeweils auf Zustände und 
Entwicklungen im Erdgeschossbereich. Da die Kartierung 
bereits in den Jahren 2000 (Abb. 2.2) und 2001 nach ein-
heitlichem Kartierschlüssel (siehe Legende) durchgeführt 
worden ist, erlauben die Vergleichskartierungen Aussagen 
über den Wandel der Nutzungsstruktur im Erdgeschoss.
Methodisches
Das Untersuchungsgebiet wird durch die Basler und Walds-
huter Strasse im Norden, durch die Werner- und Schönau-
gasse im Süden, durch den Rhein und die gleichnamige 
Allee im Osten sowie durch die Scheffelstrasse im Westen 
abgegrenzt. Die Einzelhandels- und Dienstleistungsnutzun-
gen wurden in Anlehnung an die von Heineberg (2000: 
169ff.) entwickelte Systematik je nach Art der angebotenen 
Waren beziehungsweise des angebotenen Sortiments zu 
verschiedenen Bedarfsgruppen/Bedarfsbranchen zusam-
mengefasst. Auf der Grundlage der Konsumhäufigkeit und 
der Konsumwertigkeit, also der Häufigkeit des Bedarfs der 
jeweiligen Waren und des Preisniveaus wurde für den Ein-
zelhandel zudem nach verschiedenen Bedarfsstufen unter-
schieden. Die Einteilung nach Bedarfsstufen erlaubt Aussa-
gen darüber, wie häufig der Konsument dieses Angebot 
im Allgemeinen benötigt.
• Episodischer Bedarf: Geschäfte mit langlebigen, hoch-
 wertigen und seltener nachgefragten Gütern wie Woh-
 nungseinrichtungsbedarf, hochwertigem Schmuck und 
 Uhren sowie hochwertiger Unterhaltungselektronik.
• Periodischer Bedarf: Hierunter sind Geschäfte mit 
 mittelwertigen und mittelfristig nachgefragten Gütern 
 zu verstehen, mit Angeboten an Bekleidung, Schu-
 hen, Lederwaren, einfachen Elektroartikeln, Haushalts-, 
 Bastel- und Haustierbedarf.
• Täglicher Bedarf: In dieser Gruppe werden Geschäfte 
 mit häufig oder täglich benötigten und geringwerti-
 gen Gütern wie Schreibwaren, Lebensmittel oder Spiri-
 tuosen zusammengefasst. Auch dazu gehören Apothe-
 ken, Drogerien, Buchhandlungen und Blumenläden.
• Warenhäuser wurden separat betrachtet, da diese 
 häufig Waren mehrerer Bedarfsstufen und -gruppen 
 anbieten.
Die Bedarfsgruppen wurden beim Einzelhandel mit Zahlen, 
bei den Dienstleistungen mit Buchstaben gekennzeichnet. 
episodischer Bedarf
periodischer Bedarf
täglicher Bedarf
Warenhaus
Wohnraum
Abriss
Einzelhandel - Bedarfsgruppen
1 Nahrungs-/Genussmittel (inkl. Spirituosen, Reform-
hauswaren)
2 Bekleidung/Textilien (inkl. Schuhe, Lederwaren)
3 Haushaltsbedarf, Arbeits- und Betriebsmittel (Hausrat, 
Haushaltswaren, Porzellan, Elektroartikel, Heimwer-
kerbedarf)
4 Apotheke, Drogerie, Optiker, Sanitätshaus, Hörge-
räte
5 Bildungs-/Kunst-/Unterhaltungsbedarf (Bücher, Pho-
tobedarf, Radio und TV, Kunstgegenstände, Anti-
quitäten, Musikinstrumente, Briefmarken, Münzen, 
Bastelbedarf, Zooartikel)
6 Wohnungseinrichtungsbedarf
7 Schmuck- und Zierbedarf (Uhren, Geschenkartikel, 
Blumen)
Dienstleistungen - Bedarfsgruppen
A Banken und Versicherungen
B  Gast- und Unterhaltungsgewerbe (Restaurant, Café, 
Eisdiele, Imbiss)
C Einfache Service- und Dienstleistungen (Änderungs-
schneiderei, Friseur, Einrahmungen, TV-/Radio-Repa-
ratur, Toto, Lotto, Reisebüros)
D Gehobene private Dienstleistungen (Arzt, Rechtsan-
walt, Steuerberater, Graphiker)
E Öffentliche Kultur- und Bildungseinrichtungen (Thea-
ter, Museum, Kino, Kulturzentrum)
F  Kirchen
G Beherbergungsgewerbe
H Öffentliche Verwaltungsgebäude, Verbände
I Private Ausbildungseinrichtungen (Ballett, Sprach-
schule, Fahrschule, Sportschule)
L Leerstand
U Umbau
Legende zu den Abbildungen 2.1 und 2.22.1 Einführung
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Abbildung 2.1: Kartierung der Erdgeschossnutzung in Bad Säckingen 2000 (Legende S. 21)
Quelle: GEOGRAPHISCHES INSTITUT, Abteilung Humangeographie, Datenerhebungen, Sommer 2000
            Kartengrundlage: Blatt 250034 1:1 500, graphischer Dateiauszug vom 07.09.1999 und Blatt 251034 1:1 500, graphischer Dateiauszug 
            vom 05.12.1998. Kartographie: L. Baumann
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Abbildung 2.2: Kartierung der Erdgeschossnutzung in Bad Säckingen 2002 (Legende S. 21)
Quelle: GEOGRAPHISCHES INSTITUT, Abteilung Humangeographie, Datenerhebungen, Sommer 2002
            Kartengrundlage: Blatt 250034 1:1 500, graphischer Dateiauszug vom 07.09.1999 und Blatt 251034 1:1 500, graphischer Dateiauszug 
            vom 05.12.1998. Kartographie: L. Baumann
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Die Bedarfsstufen des Einzelhandels wurden mit verschie-
denen Schraffuren unterschieden. Kartiert wurde nur die 
Erdgeschossnutzung. Da dieses Stockwerk in manchen 
Gebäuden mehrfach genutzt wird, entspricht die Gesamt-
zahl der kartierten Nutzungen nicht der Anzahl der Grund-
stücke bzw. Häuser.
2.2 Ergebnisse
Wandel der Erdgeschossnutzung
Im Untersuchungszeitraum ist eine Zunahme der Dienst-
leistungen erkennbar (Tab. 2.1), wobei das Intervall 2001 
bis 2002 einen besonders starken Zuwachs aufweist, was 
für den Standort Bad Säckingen und die Bemühungen, 
die Stadt zu einem Dienstleistungszentrum auszubauen, 
spricht. Während in absoluten Zahlen bei den Einzelhänd-
lern zwar ein Zuwachs stattfand, der unter anderem mit 
dem Ausbau des Lohgerbeareals zusammenhängt, ist der 
prozentuale Anteil des Einzelhandels an den genutzten 
Erdgeschossen de facto gesunken. Diese Zahlen wie auch 
der leicht gesunkene Anteil an Wohnraum lassen sich 
unter anderem mit dem Vordringen von Dienstleistungs-
funktionen erklären. Sie sind aber auch auf anderweitige 
Gründe zurückzuführen, wie etwa den gestiegenen Leer-
stand (vgl. Kap. 3). Auf jeden Fall ist die Wirkung des Ein-
zelhandels von hoher Bedeutung: Einzelhandel bedeutet 
Belebung und Urbanität. Wo Einzelhandels-Leerstand fühl-
bar wird, kann jene Dichte und Urbanität verloren gehen, 
die eben nur der Einzelhandel und nicht die Dienstleistun-
gen erbringen können.
Einzelhandel
Dienstleistungen
Wohnraum
Abriss
Leer
Unklar
Gesamt
2000 2001 2002
in % in % in %
106
86
62
0
1
1
256
42
34
24
0
0
0
100
96
89
69
3
10
0
267
36
33
26
1
4
0
100
101
99
62
4
19
0
285
35
35
22
1
7
0
100
abs. abs. abs.
und diese Flächen dementsprechend bewusst nicht ver-
mietet, bzw. „entmietet” werden. Für den Leerstand im 
Zentrum Lohgerbe selbst kann vermutet werden, dass die 
Mietpreise sicherlich ein Grund sind, scheint doch der 
Standort eher als gut einzustufen zu sein. Allerdings dauert 
es immer eine gewisse Zeit, neue Flächen komplett zu ver-
mieten, so dass endgültige Aussagen zum derzeitigen Zeit-
punkt verfrüht sind.
Insgesamt wurden im Jahr 2002 285 Nutzungseinheiten 
kartiert, im Gegensatz zu 267 im Vorjahr. Hauptgrund 
dafür ist die Eröffnung des neuen Geschäftszentrums Loh-
gerbe.
Bedarfsstufen im Einzelhandel
Bei der Betrachtung der Abbildungen 2.3, 2.4 und 2.5 fällt 
auf, dass Geschäfte mit Angeboten mittelfristiger Nach-
frage mit einem Anteil von fast zwei Dritteln noch mehr 
dominieren als in den Vorjahren, dies auf Kosten des 
Angebotes des episodischen Bedarfs. Innerhalb des epi-
sodischen Bedarfs sind es vor allem Einrichtungen, die in 
der Innenstadt nicht genug Platz finden (wie Geschäfte des 
Wohnungseinrichtungsbedarfs, Bildungs-, Kunst- (Antiqui-
täten), Unterhaltungs-, Elektro- und Haushaltsbedarf), die 
abwandern.
Die Zunahme des periodischen Bedarfs zwischen 2001 
und 2002 ist zurückzuführen auf Neuvermietung von 
leerstehenden Geschäften an Anbieter des periodischen 
Bedarfs sowie die Eröffnung sechs neuer Geschäfte dieser 
Bedarfsstufe in der Lohgerbe.
periodischer
Bedarf
61% 
episodischer
Bedarf
21%
Warenhaus
7%
täglicher
Bedarf
11% 
Der Leerstand nahm - wie bereits zwischen 2000 und 2001 
- zu. Die leerstehenden Geschäfte an der Basler Strasse 
lassen sich damit begründen, dass an dieser Stelle eine 
Erweiterung des Geschäftszentrums Lohgerbe geplant ist 
Quelle: GEOGRAPHISCHES INSTITUT, Abteilung Humangeographie, Datener-
hebungen, Sommer 2000-2002
Tabelle 2.1: Wandel der Erdgeschossnutzung zwischen 2000 und 
2002
n =106 Nutzungseinheiten
Quelle: GEOGRAPHISCHES INSTITUT, Abteilung Humangeographie, Datener-
hebungen, Sommer 2000
Abbildung 2.3: Einzelhandelsangebot nach Bedarfsstufen 2000 in %
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Bedarfsgruppen im Einzelhandel
Die Bedarfsgruppe „Bekleidung/Textilien” ist mit einem 
Anteil von fast 30% am stärksten vertreten. Auch Apothe-
ken, Drogerien, Optiker sowie Bildungseinrichtungen sind 
in der Innenstadt von Bad Säckingen in grosser Zahl vor-
handen. Die Lebensmittelgeschäfte machen lediglich 8% 
des Angebotes aus. Schmuck- und Zierbedarfsgeschäfte 
haben einen Anteil von knapp 10%, Haushaltsbedarf und 
Wohnungseinrichtung einen Anteil von 5% bzw. 6%.
Die bereits erwähnte Zunahme von Geschäften mit Sor-
timenten des periodischen Bedarfs zeigt sich genauer in 
der Aufteilung nach einzelnen Bedarfsgruppen: Im Ver-
gleich zu den Vorjahren lässt sich eine prozentual deutliche 
Zunahme in den Segmenten „Bekleidung/Textilien” sowie 
„Apotheke/Drogerie/usw.” erkennen (Abb. 2.6). Demge-
genüber hat die Anzahl in den Bereichen „Bildungs-/Kunst-/ 
Unterhaltungsbedarf” und „Schmuck-/Zierbedarf” abge-
nommen. Die übrigen Bedarfsgruppen haben sich nur 
geringfügig verändert.
Dienstleistungen
Im Bereich der Dienstleistungsunternehmen nimmt das 
Gast- und Unterhaltungsgewerbe mit fast einem Viertel 
aller Dienstleistungsnutzungen den grössten Anteil ein, 
obwohl eine prozentuale Abnahme gegenüber den Vor-
jahren festzustellen ist (Abb. 2.7). An zweiter Stelle ran-
gieren die einfachen Service-Dienstleistungen (Reisebüros, 
Friseure, Reperaturdienste, etc.), gefolgt von den gehobe-
nen privaten Dienstleistungen (z.B. Ärzte, Anwälte) und 
denen der öffentlichen Verwaltung.
Insgesamt ist feststellbar, dass die prozentuale Verteilung 
im Jahr 2002 ähnlich ist wie zwei Jahre zuvor, es also 
hauptsächlich im Jahr 2001 Veränderungen gegeben hat, 
die nun wieder kompensiert wurden. Insgesamt hat die 
Zahl der Dienstleistungsnutzungen jedoch zugenommen 
(Tab. 2.1), was den Zielsetzungen der Stadtentwicklungs-
politik entspricht.
Auch die Zahl der sich im Umbau befindlichen Gebäude 
hat zugenommen, was in Zukunft unter Umständen zu 
einer Belebung der Innenstadt und Diversifizierung der 
Branchenstruktur führen kann.
Räumliche Verteilung
Betrachtet man die Kartierung von 2002 (Abb. 2.2), so fällt 
auf, dass im durch Rhein, Rheinbrückstrasse, Metzgergasse 
und Steinbrückstrasse begrenzten Gebiet sowie rund um 
den Rathausplatz sehr viele Dienstleistungen konzentriert 
sind. Mehrere nicht genutzte Erdgeschossräume befinden 
sich an der Rheinbrückstrasse in Richtung des Rheins sowie 
an der Schützenstrasse und Baslerstrasse. Einige 2001 leer-
stehende Flächen an der Rheinbrückstrasse sind jedoch 
ein Jahr später genutzt. Dies setzt zwar ein positives 
Signal, dafür stehen aber Erdgeschossräume an anderen 
Lagen leer. Am meisten Neunutzungen sind im 2002 eröff-
neten Einkaufszentrum Lohgerbe hinzugekommen, aller-
dings gibt es hier noch drei leerstehende Geschäfte.
periodischer
Bedarf
59% 
episodischer
Bedarf
18% 
Warenhaus
4%
täglicher
Bedarf
19% 
periodischer
Bedarf
65% 
episodischer
Bedarf
13% 
Warenhaus
4%
täglicher
Bedarf
18% 
n = 96 Nutzungseinheiten
Quelle: GEOGRAPHISCHES INSTITUT, Abteilung Humangeographie, Datener-
hebungen, Sommer 2001
Abbildung 2.4: Einzelhandelsangebot nach Bedarfsstufen 2001 in % Abbildung 2.5: Einzelhandelsangebot nach Bedarfsstufen 2002 in %
n = 101 Nutzungseinheiten
Quelle: GEOGRAPHISCHES INSTITUT, Abteilung Humangeographie, Datener-
hebungen, Sommer 2002
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2.3 Zusammenfassung
Im Jahr 2002 sind insgesamt mehr Erdgeschossnutzungen 
festgestellt worden als im Vorjahr, hauptsächlich bedingt 
durch eine Konzentration am Standort des  im November 
2001 eröffneten Geschäftszentrums Lohgerbe. Einzelhan-
del und Dienstleistungen haben gegenüber den beiden 
Vorjahren zugenommen: der Einzelhandel hauptsächlich 
im Segment des periodischen Bedarfs mit Bekleidung, 
Apotheken/Drogerien/Optiker und die Dienstleistungen 
vor allem bei den öffentlichen Kultur- und Bildungsein-
richtungen sowie den gehobenen privaten Dienstleistun-
gen. Viel Leerstand und zahlreiche Nutzungsveränderun-
gen sind an der Rheinbrückstrasse festzustellen. Dies lässt 
den vordergründigen Schluss zu, dass diese Lage nicht 
sehr beliebt ist oder, dass sie von den Entwicklungen in 
der Innenstadt abgekoppelt wurde. Eventuell haben auch 
die Mietpreise einen gewissen Einfluss. Relativiert werden 
diese Interpretationen vor dem Hintergrund der Passan-
tenzählung vor der Alten Holzbrücke.
2.4 Passantenzählung Holzbrücke
Während zweier Tage wurde bei der Alten Holzbrücke 
über den Rhein zwischen Stein (Schweiz) und Bad Säc-
kingen eine Passantenzählung durchgeführt. Erfasst wurde 
die Frequenz der Brückenbenutzung auf der deutschen 
Seite der Brücke. Am Donnerstag, dem 11.7.2002 wurde 
am frühen Nachmittag (14.00 - 16.00 Uhr) (Abb. 2.8), am 
Samstag, dem 13.7.2002 am späten Vormittag (12.00 - 
12.45 Uhr) (Abb. 2.9) gezählt.
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Abbildung 2.7: Veränderung 
der Dienstleistungen in der 
Innenstadt Bad Säckingens 
in %
n = 86 Nutzungseinheiten
 (2000)
89 Nutzungseinheiten 
(2001)
99 Nutzungseinheiten 
(2002)
Quelle: GEOGRAPHISCHES INSTITUT, 
Abteilung Humangeographie, 
Datenerhebungen, Sommer 
2002
Abbildung 2.6: Veränderung 
der Bedarfsstufen in der 
Innenstadt Bad Säckingens 
in %
n = 106 Nutzungseinheiten  
 (2000)
96 Nutzungseinheiten 
(2001)
101 Nutzungseinheiten 
(2002)
Quelle: GEOGRAPHISCHES INSTITUT, 
Abteilung Humangeographie, 
Datenerhebungen, Sommer 
2002
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Aufgenommen wurden nur Personen, die einen Grenz-
übertritt machten, nicht jene, die nur bis zur Holzbrücke 
spazierten und dann zurück in die Stadt oder am Rhein 
entlang weitergingen. Mit diesen wäre das Passantenauf-
kommen im Bereich der rheinnahen Rheinbrückstrasse 
noch höher.
Ergebnisse
Beachtenswert  ist der relativ hohe Durchgangsverkehr. 
Während der zwei Stunden am Donnerstag passierten 621 
Personen die Brücke, wobei die Mehrheit aus der Schweiz 
kam. Am Samstag wurden während 45 Minuten 312 Perso-
nen gezählt. Während der Stundendurchschnitt von über 
300 Personen, die über die Holzbrücke gehen (ein kleiner 
Anteil von weniger als einem Fünftel benutzt das Fahrrad), 
möglicherweise nicht für alle Tageszeiten repräsentativ ist, 
sind die Zahlen erstaunlich hoch für einen städtischen Teil-
raum (untere Rheinbrückstrasse), der angeblich abgekop-
pelt ist oder wird. Auffallend waren die vielen Familien, 
Mütter mit kleinen Kindern, Jugendlichen und Personen, 
die vor Anzeigetafeln verweilten und offensichtlich etwas 
Zeit zu haben schienen.
In Anbetracht des hohen Fussgängerdurchgangsverkehrs, 
der Klage über das vermeintliche Abkoppeln der Rhein-
brückstrasse sowie des sichtbaren Leerstandes (Zollhaus 
und Umgebung), wäre jedoch zu überlegen, ob man dort 
nicht ein interessantes Ergänzungsangebot schaffen sollte, 
z.B. Starbucks, Mc Donald’s, Pizza Hut, welches die beste-
hende urbane Geschäftsstruktur ergänzt, nicht konkurren-
ziert, dabei das offensichtliche Kundenpotial abschöpft und 
diesem Ende der Achse Lohgerbe - Holzbrücke zusätzli-
che Frequenz bringt. Dieses Ergänzungsangebot entsprä-
che auch den Bedürfnissen der Jugendlichen, die in der 
Studie „Kampschulte, A., Schneider-Sliwa, R. und D. Zunzer 
(2002): Aspekte der Stadtentwicklung in Bad Säckingen” 
ermittelt wurden.
Literatur:
Heineberg, H. (2000): Grundriss Allgemeine Geographie: 
Stadtgeographie. Paderborn.
Kampschulte, A., Schneider-Sliwa, R. und D. Zunzer (2002): 
Aspekte der Stadtentwicklung in Bad Säckingen: Ergebnisse 
nutzerorientierter Befragungen zu den Themen Jugend, 
Verkehr und „Lebensader Wasser“. Basel.
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Abbildung 2.8: Anzahl Grenzübertritte  an der Alten Holzbrücke am 
Donnerstag
Abbildung 2.9: Anzahl Grenzübertritte  an der Alten Holzbrücke am 
Samstag
n = 621 Nennungen
Quelle: GEOGRAPHISCHES INSTITUT, Abteilung Humangeographie, Datener-
hebungen, Sommer 2002
n = 312 Nennungen
Quelle: GEOGRAPHISCHES INSTITUT, Abteilung Humangeographie, Datener-
hebungen, Sommer 2002
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letzten 12 Monaten eröffnet, weitere 5 bestehen seit 1 
bis 2 Jahren, 16 seit 3 und 5 Jahren, 16 seit 6 und 10 
Jahren und 36 sind zwischen 11 und 25 Jahre alt. 27 
sind schon länger als 25 Jahre in Bad Säckingen ansässig 
(Abb. 3.1). Der Anteil an Markteintritten, der Anteil der 
Betriebe, welche die kritischen ersten beiden Jahre über-
standen haben (14% 3-5 Jahre) und der hohe Anteil alt-
eingesessener Betriebe sprechen für das positive Image 
der Stadt und die gute Standortqualität des Einzelhandels 
in Bad Säckingen.
31 (27%) Betriebe weisen eine Verkaufsfläche von unter 
50m2 aus, 47 (41%) eine Verkaufsfläche von 51-100m2, 
24 (21%) eine Verkaufsfläche von 101-200m2 und 12 
(11%) eine noch grössere Verkaufsfläche. In 50 (44%) 
Betrieben arbeiten 1-2 Personen, 44 (38%) beschäftigen 
zwischen 3-5 Personen, 17 (15%) zwischen 6-10 Personen 
und 4 (3%) über 10 Personen. Insgesamt sind also Klein- 
und Kleinstunternehmen das Rückgrat des Bad Säckinger 
Einzelhandels.
Bei der Branchenverteilung haben der Unterhaltungs- und 
Freizeitbedarf und die Kleiderbranche mit zusammen 43% 
den grössten Anteil. Über die genaue Verteilung gibt 
Tabelle 3.1 Aufschluss, die zwar einen relativ guten Bran-
chenmix mit vielen kleinen Spezialgeschäften, aber auch 
auffällige Konzentrationen in einigen Bereichen zeigt. In 
diesem Zusammenhang sei auf die Studie „Kampschulte, 
A., Schneider-Sliwa, R. und D. Zunzer (2002): Aspekte der 
Stadtentwicklung in Bad Säckingen“ verwiesen, bei der 
vor allem Jugendliche sich von diesem Branchenmix nicht 
Mit der Befragung sollen die Veränderungen und Bedürf-
nisse des Einzelhandels und der Dienstleister in der Bad 
Säckinger Innenstadt aufgezeigt werden. Durch die Ansied-
lung grosser Einkaufszentren ausserhalb der Stadtzentren 
werden Kundenströme aus den Innenstädten abgezogen. 
Auch in Bad Säckingen ist dieses Problem bekannt. Als 
Gegenmassnahme wurde in Bad Säckingen das Geschäfts-
zentrum Lohgerbe mit der Migros als Hauptfrequenzbrin-
ger konzipiert. Die Migros mit ihrem guten Ruf und hohen 
Bekanntheitsgrad, auch durch Migros Lörrach, und dem 
angebauten Parkhaus soll wieder vermehrt Kunden in die 
Innenstadt bringen. Es sollen sowohl in die Peripherie 
abgewanderte Konsumenten, als auch Neukunden damit 
angesprochen werden. Fraglich ist, ob das neue Geschäfts-
zentrum den erhofften Erfolg bringt, oder ob noch mehr 
getan werden müsste. 
Folgende Sachverhalte werden durch die Befragung von 
115 sich im Erdgeschoss befindlichen Einzelhändlern und 
Dienstleistern (8-11. Juli 2002) innerhalb der kartierten 
Zone (Kap. 2) untersucht:
• Welche Veränderungen im Einzelhandel sind festzu-
 stellen, die sich zeitlich mit der Eröffnung des neuen 
 Geschäftszentrums Migros Lohgerbe in Verbindung 
 bringen lassen?
• Hat sich die Kundenfrequenz für den innerstädtischen 
 Einzelhandel erhöht?
• Ist ein Kundenzuwachs oder Kundenverlust festzustel-
 len?
• Wird der Bedarf für Betriebs- oder Sortimentsumstruk-
 turierungen wahrgenommen oder relevant?
• Welche Bedürfnisse in bezug auf Veränderungen der 
 Rahmenbedingungen haben die Einzelhändler und 
 Dienstleister?
• Wie unterscheiden sich die Meinungsbilder und Bedürf-
 nisse hinsichtlich betriebsökonomischer Merkmale wie 
 Branchenzugehörigkeit, Alter des Betriebes, Beschäftig-
 tenzahl und Verkaufsfläche?
3.2 Ergebnisse
Betriebsstruktur
Von den 115 befragten Einzelhändlern und Dienstleistern 
sind  98 (85%) selbständig und 17 (15%) unselbständig, 
das heisst Filialen von Ketten. 15  Betriebe wurden in den 
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Abbildung 3.1: Altersstruktur der Betriebe in der Bad Säckinger 
Innenstadt 2002 in %
n = 115 Nennungen
Quelle: GEOGRAPHISCHES INSTITUT, Abteilung Humangeographie, Datener-
hebungen, Sommer 2002
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angesprochen fühlten. Auch die hier befragten Einzelhänd-
ler würden eine andere Geschäftszusammensetzung als 
attraktivitätssteigernd begrüssen (vgl. Abschnitt „Attraktivität 
Bad Säckingens als Einkaufsstandort” in diesem Kapitel) . 
Nur 5% aller Einzelhändler haben das Sortiment speziell 
auf Jugendliche ausgerichtet. 14% berücksichtigen bzgl. 
Differenziert nach Branchen fällt auf, dass nicht alle 
Geschäfte von Veränderungen der Kundenzahl gleich 
betroffen sind. Von den sieben Geschäften, welche Kun-
denverluste festgestellt haben, stammen vier aus der Kör-
per- und Heilbedarfsbranche. Im letzten Jahr haben drei 
neue Einzelhändler in dieser Branche eröffnet. Somit ist der 
Kundenverlust mehr auf die Konkurrenzsituation zurückzu-
führen, als auf die Eröffnung des Geschäftzentrums Migros 
Lohgerbe. Bei den restlichen drei Betrieben, welche Kun-
denverluste verzeichnen, ist ebenso kein direkter Zusam-
menhang mit dem Angebot der Migros zu erkennen, 
da diese aus anderen Branchen (Unterhaltung- und Frei-
zeitbedarf, Geschenk/Souvenir/Schmuck- und Zierbedarf, 
Möbel/Einrichtung) stammen.
Veränderung des Umsatzes
78% der Einzelhändler und Dienstleister haben keine 
Umsatzänderung festgestellt. Bei den Übrigen stimmen 
die Anteile derjenigen, die Gewinne (10%) bzw. Verluste 
(7%) verzeichnen in etwa überein (Abb. 3.3). 
Im Grossen und Ganzen verhalten sich Umsatzänderun-
gen und Kundenfluktuation ähnlich. Jedoch sind Kunden-
gewinne häufiger festzustellen als Umsatzzunahmen. Es 
scheint, dass allgemein die Kaufbereitschaft der Kundschaft 
abgenommen hat. Aus der Befragung ist nicht ersichtlich, 
wie gross der Einfluss der Kaufhemmung ist, welche durch 
die Einführung des Euro ausgelöst wurde. Nach Angaben 
aus dem deutschen Werbering sind rund 50% des Umsat-
zes in Deutschland auf Spontankäufe zurückzuführen und 
diese scheinen von der Kaufunlust besonders betroffen zu 
sein.
Betrachtet man Kundenfluktuation und Umsatzverände-
rung differenziert nach der Grösse der Betriebe (Verkaufs-
fläche und Mitarbeiter), so ergeben sich keine Zusam-
menhänge. Ein Zusammenhang ist jedoch zwischen den 
Umsatzänderungen und der räumlichen Verteilung der 
Betriebe zu erkennen. Der Einfluss des Geschäftszentrum 
Migros Lohgerbe scheint auf die vom Geschäftsszentrum 
weiter entfernten Betriebe (n=23) kaum Einfluss zu haben. 
91% der Befragten haben hier keine Änderung des Umsat-
zes festgestellt. Es wurden in keinem der Geschäfte Kun-
dengewinne und nur in einem Betrieb ein Umsatzverlust 
verzeichnet. Je näher man jedoch zum Lohgerbeareal 
kommt, desto grösser wird dessen Einfluss. Nur noch 77% 
der Geschäfte in mittlerer Entfernung (n=62) und 70% 
der migrosnahen Betriebe (n=30) gaben keine Umsatzän-
derungen an. Die Angaben der Umsatzgewinne und 
der Umsatzverluste halten sich bei den lohgerbenahen 
Geschäften mit je 13% die Waage. Jedoch geben diese 
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Branchenzugehörigkeit
Gesamt 115 100
ihres Sortiments dieses Kundensegment gar nicht. Bei den 
restlichen 81% sollen zumindest Teile des Sortimentes 
Jugendliche ansprechen. Fraglich ist, ob diese Teilsorti-
mente tatsächlich auf Jugendliche zugeschnitten sind, oder 
ob die Einzelhändler nur das Gefühl haben, mit ihren 
Gütern auch die Bedürfnisse Jugendlicher zu befriedigen. 
Sind den Einzelhändlern sowohl die Ansprüche als auch 
die Kaufkraft der Jugendlichen wirklich bekannt? 
Veränderung der Kundenzahlen
77% der Einzelhändler und Dienstleister haben keine 
Änderung der Kundenfrequenz festgestellt. Bei den übri-
gen Befragten werden häufiger Gewinne (14%), seltener 
Verluste (6%) (Abb. 3.2) verzeichnet. 
Beachtenswert ist, dass eine beeinträchtigende Wirkung 
des Migros Lohgerbe-Zentrums hinsichtlich der Kundenfre-
quenz offenbar nicht eingetreten ist. Dies kann so gedeu-
tet werden, dass der Migros eine echte Ergänzung zur 
Einzelhandelsstruktur darstellt. Auffallend ist jedoch auch, 
dass die Wirkung als Frequenzbringer offenbar noch relativ 
schwach ist. Dies zeigt der hohe Anteil der Einzelhändler, 
welche keine Veränderung der Kundenzahlen festgestellt 
haben. Aus der Befragung geht hervor, dass nur in der 
Eröffnungszeit der Migros die Kundenfrequenz, scheinbar 
aus Neugierde der Kunden, anstieg.
Tabelle 3.1: Branchenzugehörigkeit der befragten Einzelhändler 
und Dienstleister in Bad Säckingen 2002
n = 115 Nennungen
Quelle: GEOGRAPHISCHES INSTITUT, Abteilung Humangeographie, Datener-
hebungen, Sommer 2002
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Betriebe häufiger (27%!) einen Kundengewinn als Kun-
denverluste (7%) an. Migros Lohgerbe hat somit einen 
positiven Einfluss auf die Laufkundschaft der nahe gele-
genen Betriebe, jedoch kaum einen Einfluss auf deren 
Umsatz. 
Betriebliche Veränderungen
Ein Sechstel (17%) der Einzelhändler und Dienstleister 
haben in ihrem Betrieb vor oder seit der Eröffnung des 
Geschäftszentrums Migros-Lohgerbe Veränderungen vor-
genommen (Abb. 3.4). Die häufigste betriebliche Verände-
rung wurde im Bereich der Öffnungszeiten (9 Änderungen, 
8%) getätigt. Teilweise wurde so auf die veränderten Kun-
denströme reagiert und teilweise wurden die Zeiten den-
jenigen des Geschäftszentrums angepasst. Sechs Befragte 
(5%) haben  ihren Betrieb renoviert, davon haben zwei 
eine Aussen- und vier eine Innenrenovation durchgeführt.
Weitere betriebliche Veränderungen wurden kaum rea-
lisiert. Bei der Vergrösserung und Verkleinerung der 
Betriebsfläche konnte das erwartet werden, da die vor-
handene Bausubstanz in einer historischen Altstadt dafür 
keinen Raum lässt. Ebenso wenig Veränderungen wurden 
im Bereich der Personalbestände getätigt. Auch dies ist bei 
der Anzahl an Klein- und Kleinstunternehmungen nicht 
weiter erstaunlich.
Hingegen hätte man in den Bereichen Sortimentser-
weiterung, Spezialisierung, Preisveränderung und verbes-
serte Serviceleistungen durchaus Veränderungen erwar-
ten können, sofern das Geschäftszentrum eine Konkur-
renz darstellt. Die Tatsache, dass hier kaum Veränderun-
gen zu verzeichnen sind, lässt darauf schliessen, dass das 
Geschäftszentrum eine echte Ergänzung und keine Kon-
kurrenz darstellt. In diesem Fall wäre auch die Meinung, 
wonach die Lohgerbe-Entwicklung Teilstücke der Stadt 
abkoppele, nicht im allgemeinen zutreffend.
Abbildung 3.3: Veränderun-
gen des Umsatzes bei den 
Einzelhändlern und Dienst-
leistern in Bad Säckingen 
2002
n = 115 Nennungen
Quelle: GEOGRAPHISCHES INSTITUT, 
Abteilung Humangeographie, 
Datenerhebungen, Sommer 
2002
Abbildung 3.2: Veränderun-
gen der Kundenzahl bei den 
Einzelhändlern und Dienst-
leistern in Bad Säckingen 
2002
n = 115 Nennungen
Quelle: GEOGRAPHISCHES INSTITUT, 
Abteilung Humangeographie, 
Datenerhebungen, Sommer 
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Die geringen Veränderungen im Bereich Sortimentserwei-
terung etc. könnten auch andere Gründe haben, wie eine 
geringere Veränderungs- und Risikobereitschaft und das 
Bewahrenwollen des bewährten Status quo. Obwohl bei 
den Einzelhändlern eine leichte Unzufriedenheit zu beste-
hen scheint, haben sehr wenige eigene Initiativen ergrif-
fen. Warum die Veränderungsbereitschaft so gering ist, 
lässt sich aus den Gesprächen und Fragebögen nicht her-
auskristallisieren. Es gibt einen hohen Anteil selbständiger 
und alteingesessener Betriebe, in denen man sich an 
Bewährtem orientiert, was die Innovationsfähigkeit oder 
den Willen dazu beeinträchtigen kann. Diese Betriebe stel-
len ein sensibles Segment des Handels dar und benötigen 
Unterstützung von Aussen, d. h. innovative, unternehmeri-
sche Stadtentwicklungsmassnahmen der öffentlichen Ver-
waltung. 
Von den 19 Betrieben, die Veränderungen durchgeführt 
haben, haben sechs Betriebe seither einen Kundengewinn 
festgestellt. Es ist allerdings nicht nachvollziehbar, ob dies 
in ursächlichem Zusammenhang steht.
In ähnlicher Richtung können die Antworten auf geplante 
Veränderungen interpretiert werden. Nur gerade neun 
Betriebe (8%) haben solche geplant (Abb 3.5). Wiederum 
sind die Renovationen mit fünf (4%) Nennungen die am 
häufigsten genannten Veränderungen. Für die anderen 
Kategorien scheint kein oder kaum Bedarf zu bestehen. 
Auffällig ist, dass von den neun Betrieben fünf bereits eine 
betriebliche Veränderung seit der Migroseröffnung durch-
geführt haben.
Attraktivität Bad Säckingens als Einkaufsstandort
Über 90% der Einzelhändler sind der Meinung, dass die 
Attraktivität Bad Säckingens gesteigert werden müsste. Hier 
werden Punkte genannt, welche in die Domäne der öffent-
lichen Verwaltung, der Planung und der Wirtschaftsförde-
rung fallen (Abb. 3.6).
Branchenmix. 55% der Befragten sind der Meinung, 
es müssten gezielt bestimmte Geschäfte und Branchen 
angezogen werden. Aus der Analyse geht hervor, dass 
vor allem innerhalb der einzelnen Branchen gewisse Seg-
mente fehlen. Die häufigsten Nennungen betreffen den 
Bekleidungssektor. Dabei wurde hauptsächlich das Ange-
bot an Herrenausstattern, Schuhgeschäften und „Mode für 
junge Leute” (C&A, H&M, Jeansladen) als mangelhaft ein-
gestuft. Mehrmals bemängelt wurde zudem das Angebot 
an Geschäften in den Bereichen Haushalts- und Unterhal-
tungsbedarf, Nahrungs- und Genussmittel sowie Blumen 
und Geschenkartikel.
Viele gaben an, allgemein mehr Branchenvielfalt und qua-
litativ höherwertige Fachgeschäfte zu begrüssen, ohne ein-
zelne Branchen zu nennen. Aus der häufigen Erwähnung 
von Einrichtungen, welche bevorzugt von Jugendlichen 
genutzt werden, kann man schliessen, dass für die jünge-
ren Generationen zu wenig angeboten wird (vgl. Kamp-
schulte A., Schneider-Sliwa, R. und D. Zunzer (2001): 
Aspekte der Stadtentwicklung in Bad Säckingen).
Auch mit dem Freizeitangebot sind einige Einzelhändler 
unzufrieden, was sich in der Nennung von Angeboten 
Abbildung 3.4: Durchgeführte betriebliche Veränderungen seit Eröff-
nung des Lohgerbezentrums in %
n =115 Nennungen
Quelle: GEOGRAPHISCHES INSTITUT, Abteilung Humangeographie, Datener-
hebungen, Sommer 2002
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wie Kino, Jugendcafé und weiteren Ausgangsmöglichkei-
ten ausdrückt.
Hütedienst. 45% der Einzelhändler befürwortet einen 
zentralen Hütedienst. Es stellte sich bei den Befragten 
jedoch oft die Frage, ob die Kunden ihr Kind an einer sol-
chen Stelle abgeben würden.
Schliessfächer. Nur 23% der Befragten finden die Instal-
lation von Schliessfächern zum Deponieren der Einkäufe 
sinnvoll. Die Parkplätze und Parkhäuser liegen so zentral, 
dass die Einkäufe im Auto deponiert werden können. Aus-
serdem bieten viele Einzelhändler ihren Kunden an, die 
Einkäufe im Geschäft aufzubewahren.
Sitzgelegenheiten. Über die Hälfte der Befragten (58%) 
finden , dass es mehr überdachte Sitzgelegenheiten geben 
sollte. Ein Grossteil der übrigen Befragten befürwortet zwar 
ein grösseres Angebot an Sitzmöglichkeiten, sieht jedoch 
eine Überdachung optisch als problematisch an. Teilweise 
wird befürchtet, dass solche Einrichtungen zu Treffpunkten 
für soziale Randschichten werden könnten. 
Veranstaltungen und Märkte. Die Hälfte (52%) der 
Befragten begrüssen häufigere kulturelle und gesellschaft-
liche Veranstaltungen und 46% eine Innenstadtbelebung 
durch Märkte. Wichtig erscheint die Klärung der Qualität 
der gebotenen Veranstaltungen. Die Märkte sollten eine 
regionale Verankerung haben, so dass die Kaufkraft am 
Ort verbleibt. Vielfach wird aber auch das aktuelle Angebot 
als ausreichend erachtet. Die Bemühungen der Stadt um 
Attraktionen werden durchaus positiv eingeschätzt.
Durch eine bessere lokale Verteilung der Veranstaltungen 
könnten jedoch auch innerstädtische Randgebiete wie 
das südliche Ende der Rheinbrückstrasse vermehrt belebt 
werden. Auch der Rudolf-Eberle-Platz würde sich gut für 
solche Anlässe eignen. Von den Veranstaltungsplätzen 
weiter entfernte Einzelhändler beklagen Frequenzverluste 
während der Veranstaltungen. Nach der Erfahrung einiger 
Einzelhändler ziehen zwar solche Veranstaltungen Publi-
kum an, was aber nicht mit einer Umsatzsteigerung korre-
liert. Andere wiederum sind gegenteiliger Meinung. 
Zulieferverkehr. Mehr als drei Viertel (76%) lehnen eine 
Beschränkung des Zulieferverkehrs ab. Hauptbegründung 
ist die mangelnde Realisierbarkeit (Anlieferer sollen die 
Einhaltung der Termine nicht schaffen). Dieser Konflikt 
wird wohl noch einige Zeit andauern. 
Verkehrsberuhigung. Mehr als die Hälfte (58%) der 
Befragten sind für eine konsequentere Einhaltung der ver-
kehrsberuhigten Innenstadt. Dies würde die Verweildauer 
in der Innenstadt steigern und so mehr Spontankäufe 
ergeben. Die Palette der Meinungen reicht von absoluter 
Ablehnung bis zur resoluten Befürwortung. Oft wurde 
erwähnt, dass die Fussgängerzone am falschen Ort sei. 
So wird z.B. ein grosser Teil der Gebäudefront in einem 
Teilstück der Steinbrückstrasse, anstelle von attraktiven 
Geschäften und Cafés, von der Deutschen Bank belegt.
Unter den 42% der Befragten, die eine Verkehrsberuhi-
gung ablehnen, argumentiern viele, dass diese dem Umsatz 
abträglich sei. Teilweise wird der Kundenverlust mit ihr 
assoziiert. Sie sind der Auffassung, ihre Kunden wollen vor 
Abbildung 3.6: Attraktivi-
tätssteigernde Massnahmen
 in %
n = 115 Nennungen
Quelle: GEOGRAPHISCHES INSTITUT, 
Abteilung Humangeographie, 
Datenerhebungen, Sommer 
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ihrem Geschäft parken, um ihre Einkäufe zu tätigen. Teil-
weise wird auch auf die Bequemlichkeit der Kunden ver-
wiesen und darauf, dass Kunden nicht kommen, wenn sie 
nicht bis vor das Geschäft fahren können.
Hauslieferservice. Zwei Fünftel befürworten einen kosten-
losen Hauslieferservice ab 50 Euro. Die meisten Dienst-
leister können sich diesen Service nicht leisten. Die Idee 
wurde von einigen jedoch als gut erachtet, vor allem 
für den Bereich Lebensmittel und für das Kundenseg-
ment Rentner/Betagte/Behinderte. Einige Geschäfte bieten 
diesen Service bereits an, jedoch nicht immer kostenlos.
Bei der Frage nach der Innenstadtattraktivität haben die 
Befragten einige weitere interessante Ideen ge-äussert 
(Abb. 3.7). Nur gerade 5% der Einzelhändler und Dienst-
leister vermissen Angebote für Jugendliche. Vermutlich ist 
ihnen gar nicht bewusst, das mit dem Ausbleiben der 
Jugendlichen Kaufkraft verloren geht. Aus diesen Nennun-
gen geht allerdings nicht hervor, ob die Befragten insge-
samt nicht an dieses Zielsegment dachten oder, ob sie der 
Meinung sind, dass die Angebote ausreichen.
12% der Befragten war die Verbesserung des Ambiente 
der Stadt ein Anliegen. Ein Problem ist die Sauberkeit und 
die zu geringe Anzahl von Abfallbehältern. Überquellende 
Mülleimer, verschmutzte Strassen und Abfälle rund um 
Parkbänke, insbesondere am Sonntag morgen, belegen 
dies. Auch eine vermehrte Begrünung der Strasse, attrak-
tivere Schaufenster und mehr Blumen vor den Fenstern 
werden gewünscht. 
Der Leerstand von Ladenlokalen und entsprechend 
trostlose Schaufenster werden von rund 4% bemängelt. 
Ob es die andern nicht stört, es ihnen nicht aufgefallen ist 
oder sie die Erwähnung vergessen haben, ist offen. Dieser 
Leerstand hat einen negativen Einfluss auf das Stadtbild 
und -image. Auffällig sind die Leerstände an den Enden 
der Einkaufsstrassen. Zu Beginn der Rheinbrückstrasse, 
dem Eingang von der Schweiz her mit einer hohen 
Personenfrequenz (vgl. Kap 2: Frequenzzählung Brücke), 
schaden die vielen Leerstände dem Stadt-Image. Durch 
ein gutes Konzept könnte dort der Einkaufsspass schon 
beginnen. Es herrscht die Meinung, dass die Verantwortung 
hierfür bei der Stadt ligt, diese also vermehrt Einfluss 
ausüben sollte. 
30% (!) bemängeln die Parkplatzsituation in Bad Säckin-
gen. Die Kritik reicht vom fehlenden Parkleitsystem bis zur 
fehlenden Gratisparkmöglichkeit vor dem Geschäft. Eine 
Gratisparkdauer von einer Stunde würde begrüsst werden. 
Das würde den Kunden mehr Zeit für einen Innenstadt-
besuch geben. Zudem sollte das Parkhaus Lohgerbe auch 
Sonntags offen stehen. Viele Leute kommen am Wochen-
ende in die Altstadt zum Flanieren. Würden sie dann das 
Parkhaus kennen und schätzen lernen, würde dies die 
Akzeptanz steigern. Die Zufahrt zum Parkhaus ist jedoch 
schlecht. Es bilden sich bei grossem Verkehrsaufkommen 
Staus im und um das Parkhaus.
Durch das sich stetig ändernde Verkehrs- und Fussgän-
gerkonzept und die schlechte Beschilderung werden nach 
Meinung der Befragten Kunden davon abgehalten, Bad 
Säckingen zu besuchen. Durch geschickte Kommunika-
tion in den Medien könnten während der Bauphase mehr 
Information an die Öffentlichkeit gelangen und so mehr 
Verständnis dafür gewonnen werden.
8% der Befragten würden vermehrte kollektive 
Stadtwerbungen begrüssen. Die Stadt sollte allgemein 
mehr und modernere Werbung für den Einkaufsstandort 
machen. Eine kollektive Zusammenarbeit zwischen den 
Einzelhändlern und der Stadt würde hier Sinn machen. 
Abbildung 3.7: Anmerkun-
gen der Einzelhändler zur 
Attraktivitätssteigerung in %
n = 90 Nennungen, 115 
Befragte
Quelle: GEOGRAPHISCHES INSTITUT, 
Abteilung Humangeographie, 
Datenerhebungen, Sommer 
2002
0
10
20
30
40
Angebote
für Jugend-
liche
Umgebungs-
ambiente
Leerstand Park-
konzept
Stadt-
werbung
öffentliche
Dienste
Sonstiges
%
36 Veränderungen im Einzelhandel Der Einkaufsstandort Bad Säckingen 37
Bei einem  klaren Konzept seitens der Stadt, würden die 
Einzelhändler sicherlich gerne mitarbeiten. Hier ist der 
dafür zuständige Verband angesprochen, ein zeitgemässes 
Werbekonzept zu erstellen. 
6% sind mit den öffentlichen Dienstleistungen unzufrie-
den. Insbesondere das mangelnde Fingerspitzengefühl 
und die fehlende Toleranz des Verkehrssicherheitsdienstes 
führt nach Meinung der Befragten zu Image- und Kunden-
verlusten.
Ein weiterer interessanter Punkt ist die Schliessung des 
Zollamtes Rheinbrückstrasse (Holzbrücke). Dadurch geht 
Schweizer Kundschaft, welche über die Holzbrücke kommt 
und die Mehrwertsteuer rückerstattet haben will, verloren. 
Diese kommen nun mit dem Auto über die Fridolins-
brücke und parken in den Parkhäusern. So wird der Stand-
ort Rheinbrückstrasse durch die rückläufige Laufkundschaft 
abgewertet, was sich in den vielen Leerständen zeigt.
Auch ausreichend saubere öffentliche Toiletten, die leicht 
zu finden sind, werden vermisst. Diese Problematik wird 
weiter durch die häufigen Anschläge in Restaurationsbe-
trieben, dass deren Toiletten den eigenen Gästen vorbe-
halten sind, unterstrichen.
13% der Befragten erwähnten weitere 
verbesserungswürdige Probleme: So wurde das 
Preisniveau, sowohl der Mieten als auch der angebotenen 
Waren, oft als zu hoch erachtet. Erwähnt wurde, dass das 
Verhältnis von Mietpreis und Zustand der Ladenlokale 
nicht stimmt.
Die unterschiedlichen Öffnungszeiten verunsichern die 
Kundschaft. Man weiss nie, welches Geschäft wann geöff-
net hat. Hier wäre eine Absprache unter den Einzelhänd-
lern und mit dem Gewerbeverband angebracht sowie eine 
bessere Kommunikation an die Öffentlichkeit. Durch die 
unterschiedlichen Polizeistunden für die Bewirtung auf der 
Strasse haben nicht alle die selben Marktchancen (Zentrum 
23:00, ausserhalb [Rheinbrückstrasse] 22:00). Auch soll 
deren Durchsetzung unterschiedlich konsequent gehand-
habt werden.
Die Kurgäste sind ein wichtiges Kundensegment. Durch 
eine Verbesserung des öffentlichen Verkehrs könnten diese 
Kunden länger in der Innenstadt verbleiben. Vor allem eine 
Frequenzerhöhung und eine Verlängerung der Fahrzeiten 
des City-Busses wären sinnvoll. Dieses Problem wurde 
schon in der Studie 2000 untersucht, ist aus Sicht  einiger 
Einzelhändler aber immer noch nicht gelöst. Allgemein soll-
ten die öffentlichen Einrichtungen und die Geschäfte noch 
mehr auf gehbehinderte Kunden ausgerichtet werden. Ins-
besondere die grobe Strassenpflästerung stellt diesen Kun-
denkreis vor Probleme.
Standortattraktivität. Auf die Frage nach der Standor-
tattraktivität von Bad Säckingen wurde am häufigsten auf 
das Flair der Stadt verwiesen. Vor allem die Ruhe und Sau-
berkeit werden in der übersichtlichen Altstadt mit ihren 
Sehenswürdigkeiten geschätzt. In einer Stadt, in welcher 
sich die Kunden wohlfühlen, werden diese auch wieder-
kommen. Das grüne Umfeld als Naherholungsraum und 
die zentrale Lage Bad Säckingens zwischen dem Schwarz-
wald und der Schweiz werden ebenfalls geschätzt. Durch 
diese Lage hat die Stadt ein grosses Einzugsgebiet. 
Die vielfältigen Angebote an Einkaufsmöglichkeiten und 
Veranstaltungen wurden von 22% der Befragten als attrak-
tiv empfunden. Für die Einzelhändler ist dieser Mix von 
zentraler Wichtigkeit zur Anziehung eines breiten Kunden-
spektrums. Vor allem die alteingesessenen Betriebe gaben 
die lokale Verankerung mit Bad Säckingen als Attraktivitäts-
faktor an (22%, davon 41% Betriebe mit über 25-jährigem 
Bestehen). Nur 8% der Befragten konnten der Stadt Bad 
Säckingen nichts Positives abgewinnen.
3.3 Zusammenfassung
Bad Säckingen ist eine attraktive Kurstadt mit einem alten 
Stadtkern, umgeben vom Schwarzwald auf der einen Seite, 
Abbildung 3.8: Arbeitsgruppe Einzelhandel
Foto: R. Schneider-Sliwa
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dem Rhein und der Schweiz auf der andern Seite. Diese 
Faktoren ziehen viele Touristen und Kunden aus dem 
Umland in die Stadt. Trotzdem ist der Einzelhandel nicht 
ganz zufrieden und kämpft mit einigen Problemen. 
Derzeit zeigen sich kaum Veränderungen im Kunden- 
und Umsatzaufkommen. Eine schwache Tendenz (höhe-
res Kundenaufkommen) ist im näheren Umkreis des 
Geschäftszentrums Lohgerbe zu beobachten. Durch das 
zeitliche Zusammenfallen der Migroseröffnung mit der Ein-
führung des Euros und der damit verbundenen Unsicher-
heit sowie der sich nachziehenden Teuerung sind noch 
keine abschliessenden Resultate ersichtlich.
Der Bedarf nach einer Umstrukturierung der Betriebs- 
oder Sortimentszusammensetzung in der Innenstadt 
ist vorhanden. Die jeweiligen Einzelhändler nehmen in 
diesem Bereich ihre Verantwortung kaum wahr, obwohl 
der Handlungsbedarf oft vorhanden wäre. Bad Säckingen 
scheint als Einkaufsstandort nicht flexibel genug zu sein, 
um auf veränderte Situationen und Bedürfnisse zu 
reagieren. Nur wenige scheinen innovativ und kreativ zu 
sein. Oft wird die Verantwortung weitergegeben, einerseits 
an andere Branchen und Geschäfte, anderseits an die 
Stadtverwaltung. Bis zu einem bestimmten Grad ist das 
sicher angebracht, da ein einzelner Kleinstbetrieb nur 
begrenzt Einfluss nehmen kann. 
In Bad Säckingen bestehen viele kleine spezialisierte Fach-
geschäfte. Der Markt und die Gebäudestruktur, mit ihren 
kleinen, oft historischen Gebäuden in der Innenstadt, sind 
kaum auf die Bedürfnisse einer Warenhauskette oder 
einer Filiale eines Grossverteilers ausgerichtet. Aus diesem 
Grund müssen sich die spezialisierten Fachgeschäfte mit 
ihren Vorteilen wie Service- und Beratungsqualität durch-
setzen, oder die Bad Säckinger Innenstadt verliert ihre 
Attraktivität als Einkaufsstandort.
Dies untermauert vielleicht auch gewisse Forderungen 
nach Regelungen von beeinträchtigenden Faktoren wie zu 
hohen Miet- und Pachtpreisen oder gezielten Anreizen der 
Stadt für den Einzelhandel bei der Rheinbrückstrasse vor 
der Alten Holzbrücke.
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Schmidt Markt
Sowohl am Mittwoch als auch am Samstag besteht der 
grösste Teil der Einkäufe im Schmidt Markt aus Klein- und 
Kleinsteinkäufen (Abb. 4.2 und 4.7). Auffallend ist, dass 
am Mittwoch Nachmittag sehr wenige Kunden gezählt 
wurden.
Rewe
Sowohl am Mittwoch als auch am Samstag bilden bei dem 
unmittelbar am Bahnhof gelegenen Rewe mittelgrosse 
und grössere Einkäufe die Ausnahme (Abb. 4.3 und 4.8). 
Beim Betrachten der Abbildung 4.3 fällt der sprunghafte 
Anstieg der Einkäufe unter einer Tüte zwischen 13.01 und 
13.30 Uhr auf. Dies ist mit der Beobachtung zu erklären, 
dass ganze Schulklassen bei diesem Geschäft halt machen. 
Dabei handelt es sich oft nur um Kleineinkäufe wie z. B. 
Getränke oder Schokoladenriegel. 
Norma
Bei Norma sind an beiden Untersuchungstagen relativ 
wenige Kunden gezählt worden (Abb. 4.4 und 4.9). Im 
Tagesverlauf können keine sehr grossen Schwankungen 
beim Einkaufsvolumen festgestellt werden. Am Mittwoch 
gibt es einen Einbruch zwischen 13.31 und 14.00 Uhr, 
am Samstag steigt die Anzahl der Kleinsteinkäufe, welche 
zusammen mit den Kleineinkäufen (eine Tüte) einen 
Grossteil der Versorgung ausmachen, ständig an.
4.1.1 Einführung
Am Mittwoch, den 10.07.2002 sowie am Samstag, den 
13.07.2002 wurden vor den Lebensmittelgeschäften Schmidt 
Markt, Rewe, Norma, Lidl und Migros (Abb. 1.6) Kunden-
frequenzzählungen durchgeführt. Dabei war jeweils eine 
Zählperson im öffentlichen Raum postiert. Gezählt wurden 
die das Geschäft verlassenden Einzelkunden bzw. Familien 
oder Haushalte (im folgenden als Kunden bezeichnet). 
Gleichzeitig  wurde die ungefähre Einkaufsmenge notiert. 
Die Zählperson unterschied zwischen Einkäufen von weni-
ger als einer, einer, zwei und mehr als zwei Tüten. Zudem 
wurde zeitlich in 30 Minuten-Intervalle differenziert. Dank 
„fliegendem Wechsel” der Erfassungspersonen konnte 
sowohl eine lückenlose als auch eine gleichzeitige Kunden-
frequenzzählung bei den  Geschäften garantiert werden. 
Die Untersuchung dauerte am Mittwoch von 9.31 bis 17.30 
Uhr, am Samstag von 9.31 bis 13.00 Uhr.
4.1.2 Ergebnisse
Die meisten Einkäufe wurden an beiden Zähltagen vor 
dem Schmidt Markt mit 780 Kunden am Mittwoch und 
711 am Samstag festgehalten. Es folgen Migros mit 763 
beziehungsweise 625 und Lidl mit 639 beziehungsweise 
383 Einkäufen. Deutlich weniger Kunden wurden bei Rewe 
am Samstag und bei Norma an beiden Zähltagen regi-
striert (Abb. 4.1). Nach Lebensmittelgeschäften und Zähl-
tagen differenziert ergibt sich folgendes Bild:
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Abbildung 4.1: Kundenauf-
kommen der Lebensmittel-
geschäfte
n = 3234 Kunden (Mittwoch)
 2198 Kunden (Samstag)
Quelle: GEOGRAPHISCHES INSTITUT, 
Abteilung Humangeographie, 
Datenerhebungen, Sommer 
2002
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Abbildung 4.2: Einkaufsvo-
lumen Schmidt Markt am 
Mittwoch
n = 780 Kunden
Quelle: GEOGRAPHISCHES INSTITUT, 
Abteilung Humangeographie, 
Datenerhebungen, Sommer 
2002
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Abbildung 4.4: Einkaufsvo-
lumen Norma am Mittwoch
n = 433 Kunden
Quelle: GEOGRAPHISCHES INSTITUT, 
Abteilung Humangeographie, 
Datenerhebungen, Sommer 
2002
Abbildung 4.3: Einkaufsvo-
lumen Rewe am Mittwoch
n = 619 Kunden
Quelle: GEOGRAPHISCHES INSTITUT, 
Abteilung Humangeographie, 
Datenerhebungen, Sommer 
2002
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Lidl
Anders als bei den übrigen Geschäften bilden mittlere (2 
Tüten) und Grosseinkäufe (über 2 Tüten bzw. 1 Einkaufs-
wagen und mehr) ein Schwergewicht bei Lidl, besonders 
am Samstag. Die Zahl der Versorgungen schwankt am Mitt-
woch ziemlich stark. Zwei Einbrüche in der Kurve (Abb. 4.5 
und 4.10) zwischen 12.01 und 12.30 Uhr sowie zwischen 
14.01 und 14.30 Uhr fallen besonders auf. Am Samstag 
sind - ausser einem Anstieg bei den Einkäufen von mehr 
als 2 Tüten zwischen 11.31 und 12 Uhr - keine gravieren-
den Veränderungen festzustellen.
Migros
Die meisten Kunden bei Migros kaufen, wie die Abbildun-
gen 4.6 und 4.11 belegen, eine oder weniger als eine Tüte 
ein. Dabei wurde die Beobachtung gemacht, dass viele 
Leute sehr wenig oder überhaupt nichts einkaufen. Die 
Anzahl der Einkäufe schwankt am Mittwoch bei den Ver-
sorgungen von einer oder weniger als einer Tüte ziemlich 
stark, am Samstag gibt es weniger Ungleichheiten in der 
Verteilung.
Gesamt nach Einkaufsvolumen
Insgesamt fällt auf, dass bei Rewe, Migros und beim 
Schmidt-Markt hauptsächlich Kleinsteinkäufe mit einem 
Volumen unter einer Tüte, gefolgt von Kleineinkäufen im 
Umfang von ungefähr einer Tüte, getätigt werden. Bei 
Norma ist dies ebenso der Fall, aber nicht in einem so aus-
geprägten Ausmass. Einzig bei Lidl dominieren die grösse-
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Abbildung 4.6: Einkaufsvo-
lumen Migros am Mittwoch
n = 763 Kunden
Quelle: GEOGRAPHISCHES INSTITUT, 
Abteilung Humangeographie, 
Datenerhebungen, Sommer 
2002
Abbildung 4.5: Einkaufsvo-
lumen Lidl am Mittwoch
n = 639 Kunden
Quelle: GEOGRAPHISCHES INSTITUT, 
Abteilung Humangeographie, 
Datenerhebungen, Sommer 
2002
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Abbildung 4.9: Einkaufsvo-
lumen Norma am Samstag
n = 242 Kunden
Quelle: GEOGRAPHISCHES INSTITUT, 
Abteilung Humangeographie, 
Datenerhebungen, Sommer 
2002
Abbildung 4.8: Einkaufsvo-
lumen Rewe am Samstag
n = 238 Kunden
Quelle: GEOGRAPHISCHES INSTITUT, 
Abteilung Humangeographie, 
Datenerhebungen, Sommer 
2002
Abbildung 4.7: Einkaufsvo-
lumen Schmidt Markt am 
Samstag
n = 711 Kunden
Quelle: GEOGRAPHISCHES INSTITUT, 
Abteilung Humangeographie, 
Datenerhebungen, Sommer 
2002
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ren Versorgungen (mehr als zwei Tüten, häufig auch ein 
Einkaufswagen und mehr).
Vergleicht man das gesamte Einkaufsvolumen vom Mitt-
woch mit dem vom Samstag, so fällt auf, dass der Anteil 
der Kunden, welche die Geschäfte mit zwei oder mehr 
als zwei gefüllten Tüten verlassen, am Samstag grösser 
ist, und dementsprechend der Anteil der Klein- und Klein-
steinkäufe geringer (Abb. 4.12 und 4.13).
4.1.3 Zusammenfassung
Zusammenfassend kann man feststellen, dass beim 
Schmidt Markt, bei Rewe sowie bei Migros die kleinen und 
sehr kleinen Einkäufe klar dominieren, bei Lidl die gros-
sen und sehr grossen. Die Migros ist sehr stark frequen-
tiert, rangiert sie doch an zweiter Stelle hinter dem Schmidt 
Markt. Auffallend ist jedoch, dass viele Migros-Kunden sehr 
wenig oder nur bestimmte Produkte wie Kaffee, Teigwaren 
oder Schokolade einkaufen. Viele schauen sich auch nur 
um und kaufen nichts ein. Bei Norma - auch hier dominie-
ren die kleinen und sehr kleinen Einkäufe - kaufen deutlich 
weniger Leute ein als in den anderen erfassten Läden.
Am Mittwoch sind bei einigen Geschäften Rückgänge nach 
dem Mittag zu erkennen, was sich unter anderem mit dem 
einsetzenden Regen erklären lässt. Allgemein bekommt 
man zudem den Eindruck, dass die gesamte Innenstadt 
zwischen 13 und 14 Uhr sehr schwach frequentiert ist. 
Auch erwähnenswert ist eine „Flaute” beim Lidl am Mitt-
woch Mittag. Der Grund dafür könnte sein, dass - im 
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Abbildung 4.10: Einkaufsvo-
lumen Lidl am Samstag
n = 383 Kunden
Quelle: GEOGRAPHISCHES INSTITUT, 
Abteilung Humangeographie, 
Datenerhebungen, Sommer 
2002
Abbildung 4.11: Einkaufsvo-
lumen Migros am Samstag
n =625 Kunden
Quelle: GEOGRAPHISCHES INSTITUT, 
Abteilung Humangeographie, 
Datenerhebungen, Sommer 
2002
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Gegensatz zu den anderen Geschäften - nur sehr wenige 
Personen dort ihr Mittagessen (zum sofortigen Konsum) 
einkaufen, da dieser Supermarkt keine offenen Frischpro-
dukte anbietet und ausserhalb der Innenstadt liegt. Somit 
nimmt die Frequenz in der Mittagszeit deutlich ab.
4.2 Preisvergleich
4.2.1 Einführung
Neben der Zählung der Kundenfrequenz und des Ein-
kaufsvolumens wurden zwei Preisvergleiche zwischen den 
verschiedenen Lebensmittelgeschäften durchgeführt.
Für den ersten Preisvergleich zwischen Migros Lohgerbe 
und Migros Stein (Schweiz), Rewe, Norma, Lidl und Edeka/
Schmidt Markt wurde ein Warenkorb mit 49 vor allem in 
Deutschland handelsüblichen Lebensmitteln aus verschie-
denen Sektoren zusammengestellt. Es konnten jedoch 
nicht immer identische Produkte bei allen Märkten vergli-
chen werden, da nicht alle Anbieter die gleichen Marken-
artikel im Sortiment führen. In solchen Fällen wurde der 
Preis eines vergleichbaren Produktes aufgenommen.
Ein zweiter Preisvergleich wurde nur zwischen den zwei 
Migros-Filialen in Stein und Bad Säckingen durchgeführt. 
Dabei wurden identische Schweizer Produkte verglichen. 
Die Schweizer Preise wurden nach dem Tageskurs vom 
10.07.02 (1 CHF = 0.67907 Euro) in Euro umgerechnet.
4.2.2 Ergebnisse
Preisvergleich bei den Lebensmittelgeschäften in 
Bad Säckingen
Die Preise je nach Produkt sind sehr unterschiedlich und 
lassen keine klare Struktur, jedoch Tendenzen erkennen: 
Unter den deutschen Geschäften hat die Migros Lohgerbe 
bei 31 der 49 Produkte die höchsten Preise, gefolgt 
von Rewe mit neun Produkten und Schmidt Markt mit 
acht Produkten. Norma und Lidl sind immer bei den 
günstigeren Anbietern. Deutlich teurer ist die Migros 
Lohgerbe bei Fleisch- und Wurstwaren, Käse sowie 
Konserven. Günstiger schneidet die Migros Lohgerbe 
im Vergleich zur Migros Stein ab, also beim Vergleich 
zwischen den deutschen handelsüblichen Waren und 
gleichwertigen Schweizer Ersatzprodukten. Hier ist die 
„deutsche“ Migros bis auf wenige Ausnahmen stets 
preiswerter als die „Schweizer“ Migros.
Preisvergleich zwischen Migros Lohgerbe und 
Migros Stein
Bei den Passantenbefragungen erwähnten einige Perso-
nen, dass die Migros Schweiz billiger sei als die Migros 
Lohgerbe und sie deshalb Migros-Produkte bevorzugt auf 
der südlichen Rheinseite einkaufen würden (vgl. Kapitel 
5.2). Diese Äusserungen sind nicht aus der Luft gegriffen: 
Nahezu sämtliche verglichenen „Schweizer Produkte“, die 
in beiden Filialen angeboten werden, sind in der Schwei-
zer Niederlassung billiger als in der keine zwei Kilometer 
entfernten Deutschen. Obwohl mit einem sehr hohen Kurs 
(aus der Sicht von Personen mit Einkommen in Euro) 
gerechnet wurde, ändert auch ein “realer Wechselkurs” 
(mit Gebühren und Kommission) nichts an den getätig-
ten Aussagen: In der Migros in Stein sind 31 der 38 vergli-
chenen Produkte billiger, zwei Produkte gleich teuer und 
lediglich fünf Produkte geringfügig teurer als im gleichna-
migen Geschäft in Bad Säckingen. 
4.2.3 Zusammenfassung
Die Lebensmittelpreise sind bei der Migros im Vergleich zu 
anderen Geschäften eher hoch, bei Lidl und Norma eher 
Quelle: GEOGRAPHISCHES INSTITUT, Abteilung Humangeographie, Datener-
hebungen, Sommer 2002
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niedrig. In der Migros Stein sind die Schweizer Produkte 
in der Regel billiger als bei der Migros-Lohgerbe, bei den 
übrigen Produkten ist es umgekehrt.
Im Gespräch mit verschiedenen Leuten infolge der Passan-
tenbefragung und bei der Erfassung der Kundenfrequen-
zen entstand der Eindruck, dass viele deutsche Kunden die 
Migros hauptsächlich wegen der Schweizer Produkte auf-
suchen. Deshalb erscheint es unverständlich, dass ausge-
rechnet diese bei der Migros-Lohgerbe noch teurer sind 
als bei der Migros in der - sonst schon als nicht sehr preis-
wert bekannten - Schweiz.
1
Zusammenfassung des Berichts von Pascal Straub
Abbildung 4.14: Der einfache Transfer von DM in Euro
Foto: R. Schneider-Sliwa
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5. Konsumentenverhalten - Migroskunden1
Foto oben: Auslage in der Früchteabteilung der Migros Lohgerbe
 R. Schneider-Sliwa
Foto links: Befragung von Migroskunden im Lohgerbe-Parkhaus
 R. Schneider-Sliwa
Foto rechts: Migros Kassenbereich
 R. Schneider-Sliwa
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9% bei Migros ein. Dies könnte auf die hohe Anzahl der 
Kurgäste zurückzuführen sein. Des weiteren stammen 5% 
der Migroskundschaft  aus dem Fricktal und 3% aus der 
restlichen Schweiz (Abb. 5.2). Im Vergleich mit anderen 
süddeutschen Einkaufszentren (z. B. in der Region Basel) 
ist dieser Wert als eher tief zu betrachten. Mögliche Erklä-
rungen hierfür könnten im ländlichen Einzugsgebiet und 
im hohen Preisniveau der Migros Lohgerbe liegen.
Die Migroskundschaft ist gleichmässig auf alle Altersgrup-
pen verteilt. Bei den Berufsgruppen dominieren die Ange-
stellten (32%) und die Rentner (25%). Offensichtlich ent-
spricht das Warenangebot den Bedürfnissen und Wün-
schen aller Alters- und Berufsgruppen. Die traditionelle 
Rollenverteilung unserer Gesellschaft spiegelt sich auch in 
der Migroskundschaft wider. Nach wie vor scheint das Ein-
kaufen in den meisten Haushalten Frauensache zu sein. So 
wurden 66% Frauen angetroffen und nur 34% Männer.
Einkaufshäufigkeit bei Migros
Auffällig ist, dass 50% der Kunden nur sporadische Ein-
käufe tätigen, wobei 30% nur ein bis zweimal monatlich 
und 16% noch seltener bei Migros einkaufen. 4% aller 
Kunden sind Neukunden. Die Zielgruppe der mehrmals 
pro Woche bzw. einmal wöchentlich einkaufenden Kunden 
ist mit nur 18% bzw. 32% untervertreten. Zusätzlich beach-
tenswert ist, dass überwiegend nur kleine Mengen einge-
kauft werden (vgl. Kap. 4).
Gründe für den Einkauf bei Migros: Auswahl, Qua-
lität, Lage, Frischprodukte
Der Hauptgrund für einen Einkauf bei Migros ist für mehr 
als die Hälfte der Kunden (57%) die Produktauswahl 
(Abb. 5.3). Beachtenswert ist, dass entsprechend 43% der 
Kunden die Auswahl von Migros nicht ausschlaggebend 
Vom 08.07. bis 12.07.2002 wurden 836 Migroskunden 
befragt. Betrachtet wird das Einkaufsverhalten der Migros-
kunden und der Stellenwert, den die Migros Lohgerbe in 
der Bad Säckinger Innenstadt einnimmt. Ferner soll geklärt 
werden, wie oft und warum die Befragten bei Migros ein-
kaufen. Hierbei werden weiterführende Aspekte mit einbe-
zogen, wie zum Beispiel die Parkmöglichkeit in der Loh-
gerbe. Darüber hinaus wird die Zusammensetzung der 
Migroskunden (sozioökonomische Strukturen, Herkunfts-
orte, etc.) erfasst.
Auch die Wahrnehmung, die Akzeptanz und die Attraktivität 
des Gebäudekomplexes „Lohgerbe I” werden untersucht. 
Während der Gebäudekomplex auf qualitative Eigenschaf-
ten hin analysiert wird (Gebäudegestaltung, Atmosphäre 
(Abb. 5.1), Umgebung, Geschäftszusammensetzung), wird 
das Parkhaus in bezug auf betriebswirtschaftliche Aspekte 
und Benutzerfreundlichkeit betrachtet.
Als besonders interessant wird die Wahrnehmung der 
Preispolitik durch die Migroskunden befunden. Es soll 
geklärt werden, ob die Migrospreise von den Kunden rich-
tig eingeschätzt werden und, falls dies nicht der Fall ist, ob 
Migros zu unrecht als Hochpreisanbieter wahrgenommen 
wird. Ebenso wird der Blick auf die direkten Konkurrenten 
von Migros in der Bad Säckinger Innenstadt gerichtet.
5.2 Ergebnisse
Herkunft, Alter, Berufsgruppe und Geschlecht
Die meisten Kunden der Migros Lohgerbe (50%) wohnen 
in Bad Säckingen. Ebenfalls häufig wird die Migros von 
Personen aus anderen Gemeinden im Landkreis Waldshut 
(33%)  besucht. Aus dem restlichen Deutschland kaufen 
Abbildung 5.1: Bistro in der Migros Lohgerbe 
Foto: R. Schneider-Sliwa 
5.1 Einführung
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finden. Die Qualität der Migrosprodukte wird als zweit-
wichtigster Einkaufsgrund genannt (46%). Für 54% ist 
die Qualität nicht einer der drei wichtigsten Kaufgründe, 
obwohl Migros stark mit Qualitätsprodukten wirbt. An drit-
ter Stelle (26%) figuriert der Innenstadtstandort der Migros 
Lohgerbe als Einkaufsgrund. Dies bestätigt zumindest die 
Bemühungen, diese Einkaufsanlage im Stadtzentrum zu 
errichten. Nur 22% der Kunden führen als weiteren wichti-
gen Grund die Frischprodukte an. Frischprodukte haben in 
den Auslagen ein besonders Gewicht und Migros versucht 
sich in diesem Segment bewusst von anderen Anbietern 
zu unterscheiden. Damit wird von den Migroskunden ein 
wichtiges Merkmal nicht genügend erkannt. 
Gründe für den Einkauf bei Migros: Parkmöglich-
keiten, Ambiente
Die Parkmöglichkeit ist nur für 15% der Kunden einer der 
drei wichtigsten Einkaufsgründe. Dies lässt darauf schlies-
sen, dass das Parkplatzangebot in Bad Säckingen ausrei-
chend ist. Das Parkhaus der Migros ist somit kein ausge-
sprochener Frequenzbringer wie anfänglich angenommen 
(vgl. Kap. 6). Nur 15% der Kunden nennen unter den 
drei Haupteinkaufsgründen das Ambiente. Dies ist deshalb 
beachtenswert, da das Ambiente in der Migros auffällig 
besser ist als in den anderen Geschäften. Dieser offensicht-
liche Vorteil wird wahrscheinlich durch die ungeschickte 
Preispolitik der Geschäftsleitung zunichte gemacht.
Gründe für den Einkauf bei Migros: Preisvorteil
91% sahen den Preisvorteil nicht als einen der drei wich-
tigsten Einkaufsgründe. Lediglich für 9% der befragten 
Kunden stellt der Preisvorteil einen Anreiz für das Einkau-
fen bei Migros dar. Es wurde festgestellt, dass Migros sich 
im oberen Preissegment bewegt, und daher durch die 
aktuelle Preispolitik nicht an Attraktivität gewinnen kann. 
Dies untermauert den Glauben der Kunden, dass Migros 
in jeder Hinsicht zu teuer ist, obwohl die Migros nur in 
gewissen Produktsegmenten der teuerste Anbieter ist (vgl. 
Tab. 4.1). Der Eindruck einer überhöhten Gesamtpreis-
struktur wird also in erster Linie durch die stark überteuer-
ten Preise in gewissen Warensegmenten (z. B. Frischfleisch 
und Milchprodukte) erweckt. Dies wirkt  sich imageschädi-
gend für die Migros in Bad Säckingen aus. 
Nach Herkunftsort differenziert fällt auf, dass es vor allem 
die ausserhalb des Fricktals wohnhaften Schweizer sind 
(32%), die den Preisvorteil als Einkaufsgrund bezeichnen 
(Abb. 5.4). Dies könnte daher rühren, dass die Kunden aus 
Deutschland nur bestimmte Produkte bei Migros kaufen, 
für welche sie ohnehin bereit sind, mehr zu bezahlen. 
Die im nahen Grenzgebiet wohnhaften Schweizer sehen 
in der Migros Lohgerbe keine Attraktivität durch den 
Preisvorteil, da der Grossteil schweizerischer Migrospro-
dukte in der Schweiz billiger ist (vgl. Kap. 4.2.). Eine Attrak-
tivität durch Preisvorteil besteht somit nur für Schweizer 
Kunden, welche in der Migros Lohgerbe deutsche Pro-
dukte kaufen.
Weitere Gründe für den Einkauf bei Migros
Nur selten als Einkaufsgrund genannt wird der Service. Für 
9% der Migroskunden ist dieser auffällig gut und somit 
ein Grund bei Migros einzukaufen. Des weiteren kaufen 
nur 4% der Migroskunden wegen des Non-Food-Ange-
botes bei Migros ein. Der Entscheidung der Geschäftslei-
tung auch Non-Food-Produkte anzubieten, ist offensicht-
lich bisher kein Erfolg beschieden. Der Wechselkurs lockt 
lediglich 2% aller Kunden zu Migros. Der Grund dafür liegt 
in der Tatsache, dass nur 8% der Migroskunden Schwei-
zer sind, die den Kursunterschied nutzen können. 5% 
der Kunden besuchen aus purer Neugierde das Migrosge-
schäft an der Lohgerbe. Dieser Umstand stellt ein gewisses 
Kundenpotential dar, welches man erschliessen sollte. Soll 
dies erfolgreich gelingen, so müssen allerdings gewisse 
Preisstrukturen überdacht werden.
Abbildung 5.2: Herkunft der 
Migroskunden in %
n = 836 Nennungen
Quelle: GEOGRAPHISCHES INSTITUT, 
Abteilung Humangeographie, 
Datenerhebungen, Sommer 
2002
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Einkaufshäufigkeit bei anderen innerstädtischen 
Lebensmittelgeschäften
Die meisten Migroskunden geben an auch noch bei 
Schmidt  Markt (46%) und bei Lidl (20%) einzukaufen. Die 
Lebensmittelfachgeschäfte wie zum Beispiel Bäckereien 
und Metzgereien werden von 14% der Migroskunden auf-
gesucht. Weniger Migroskunden kaufen in den restlichen 
innerstädtischen Lebensmittelgeschäften wie Norma (9%) 
und Rewe (8%) ein. 27% der Migroskunden haben ange-
geben, in der Innenstadt nur bei Migros Lebensmittel ein-
zukaufen.
Der hohe Anteil an Migroskunden die auch noch bei 
Schmidt Markt einkaufen, lässt sich unter anderem mit der 
unmittelbaren Nähe des Schmidt Markt zur Migros Loh-
gerbe erklären. Ein weiterer Grund für die Einkaufskombi-
nation dürfte wohl in der Ähnlichkeit des Angebotes sowie 
auch der Qualität liegen. Es ist zu bedenken, dass der 
Schmidt Markt in Bad Säckingen zudem über eine gute 
lokale Verankerung verfügt und als traditionelles Einkaufs-
geschäft gilt. Der hohe Anteil an Migroskunden, die auch 
bei Lidl einkaufen, ist sowohl auf die ausreichenden Park-
möglichkeiten als auch auf das tiefe Preisniveau zurück-
zuführen, dies obwohl das Geschäft von Lidl relativ peri-
pher liegt. Ausserdem sind die Produktpaletten von Lidl 
und Schmidt Markt in gewissen Bereichen weitergehend 
als das Angebot der Migros (Alkohol- und Tabakwaren). 
Ferner ist das tiefpreisige Sortiment von Lidl eher eine 
Ergänzung zum Migrossortiment, während sich Schmidt 
Markt und Migros mit ihren Sortimenten direkt konkurren-
zieren.
Gründe für den Einkauf bei anderen innerstädti-
schen Lebensmittelgeschäften
Im Vergleich zu Migros ist der Preisvorteil bei der Konkur-
renz mit 39% der bei weitem wichtigste Einkaufsgrund. Die 
Auswahl steht mit 23% an zweiter Stelle. Weitere wichtige 
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Gründe für den Einkauf bei anderen Anbietern sind die 
Lage (16%) und das Angebot an Frischprodukten (11%). 
Parkmöglichkeit und Service vermögen weniger Migros-
kunden zur Konkurrenz in die Innenstadt zu locken. Die 
Parkmöglichkeit wird mit 5% rund drei mal tiefer bewer-
tet als bei Migros. Die Kunden geben mit 5% den Service 
der anderen innerstädtischen Lebensmittelgeschäfte nur 
etwa halb so oft als Einkaufsgrund an wie den Service bei 
Migros.
Beim Vergleich der wichtigsten Einkaufsgründe zwischen 
Kunden die nur in der Migros einkaufen und Kunden 
die in der Migros und den zwei wichtigsten Konkurrenten 
Schmidt Markt und Lidl einkaufen, wird das Hochpreis-
image der Migros besonders augenfällig. Während nur 9% 
der Kunden wegen des Preisvorteils bei der Migros ein-
kaufen, sind es bei Schmidt Markt 36% und bei Lidl sogar 
83%. Bei der Auswahl liegt die Migros deutlich vorne. So 
schätzen bei Migros 53% der Kunden die Auswahl, bei 
Schmidt Markt und Lidl sind es jeweils nur 32% respek-
tive 3%. Auch bei den anderen wichtigen Einkaufsgrün-
den, ausgenommen bei der Lage, wo der Schmidt Markt 
noch knapp vor der Migros führt, liegt die Migros vor den 
Konkurrenten (Abb. 5.5). 
Der Preisstruktur wegen haftet der Migros somit unter 
den Kunden das Image eines hochpreisigen bis über-
teuerten  Anbieters an. Ein systematischer Preisvergleich 
(Kap. 4) entwirft ein differenzierteres Bild der Preisstruktur 
der Migros. Erfolgreiche Verkaufsförderungsmassnahmen 
müssten somit bei der Preispolitik ansetzen. 
Beurteilung des Geschäftszentrums Lohgerbe
80% der Kunden empfinden die Gebäudegestaltung als gut 
bis sehr gut. Das Konzept des funktionalen, auf Grosszü-
gigkeit angelegten Gebäudes kommt bei den Kunden also 
gut an. 17% der Kunden gefällt das Gebäude weniger gut 
oder sie empfinden es als schlecht, was wahrscheinlich auf 
den Umstand zurückzuführen ist, dass die weiteren Bau-
phasen (Lohgerbe II und Lohgerbe III) noch nicht reali-
siert worden sind und damit auch die Gesamtgestaltung 
des Areals noch nicht abgeschlossen ist. 88% der Kunden 
erachten die Atmosphäre im Geschäft der Migros als gut 
bis sehr gut. 10% der Kunden finden die Einkaufsatmo-
sphäre weniger gut bis schlecht. Die Einkaufsauslagen im 
Migros sind sehr ästhetisch gestaltet und nehmen daher 
bei den Kunden einen hohen Stellenwert ein. Dies bestätigt 
das Konzept der Migros, welche ein ergänzendes, „ande-
res” Einkaufserlebnis schaffen will und stark mit gestalteri-
schen Mitteln arbeitet. 56% der Kunden erachten die archi-
tektonische Integration des Gebäudes in die Innenstadt 
und die Umgebungsgestaltung als gut bis sehr gut. 41% 
empfinden diese als nicht gelungen. Auch hier werden die 
weiteren Bauprojekte (Lohgerbe II und Lohgerbe III) zur 
Verbesserung der Situation beitragen. 73% finden grossen 
bis sehr grossen Gefallen an der Geschäftszusammenset-
zung. 22% finden die Geschäftszusammensetzung weni-
ger gut bis schlecht (Abb. 5.6). Zusammenfassend kann 
festgehalten werden, dass grundsätzlich Zufriedenheit mit 
der urbanen Geschäftsstruktur besteht.
Migros als Frequenzbinger
87% der Migroskunden verbinden einen Einkauf bei 
Migros mit einem Stadtbummel und/oder anderen Einkäu-
fen. Lediglich 13% besuchen die Migros unabhängig von 
anderen Einkäufen. Diese Einkaufskopplungen würden die 
Rolle von Migros als Frequenzbringer bestätigen, sofern es 
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sich bei einem Grossteil der Migroskunden um Neukunden 
handlen würde, also um Kunden, die vorher noch nicht in 
Bad Säckingen eingekauft haben und wegen der Migros in 
die Stadt kommen. Dies kann jedoch nicht eindeutig nach-
gewiesen werden. Die Migros selbst profitiert von der ver-
gleichsweise hohen Kundenfrequenz weniger, da vor allem 
Klein- und Kleinsteinkäufe getätigt werden (vgl. Kap. 4). 
Parkhaus Lohgerbe
49% der Befragten erledigen ihre Einkäufe mit dem Pkw, 
9% mit dem Fahrrad und 4% benutzen die öffentlichen 
Verkehrsmittel. 38% kaufen zu Fuss ein. Nur 37% der mit 
dem Auto anreisenden Migroskunden benutzen das Park-
haus Lohgerbe. Als Hauptgrund für das Nichtbenutzen des 
Parkhauses wird das Vorhandensein von genügend öffent-
lichen und privaten Parkplätzen in der Kleinstadt Bad Säk-
kingen (39%) genannt. Der zweite Grund ist der zu hohe 
Preis für die Parkplätze im Parkhaus. 8% der Befragten 
nennen Unsicherheit und 18% diverse andere Gründe. 
Bemerkenswert ist die Tatsache, dass 15% derjenigen 
Befragten, welche das Parkhaus nicht benutzen, dieses als 
zu eng bezeichnen (Abb. 5.7), und zwar ohne danach 
gezielt gefragt worden zu sein. Tatsächlich dürfte diese 
Zahl daher noch weit höher liegen.
Zusammenfassend kann gesagt werden, dass die Stadt 
als Betreiberin des Parkhauses genügend andere Park-
plätze zur Verfügung stellt und somit selbst massgeblich 
zur Unterbelegung des Parkhauses beiträgt. Dieses haus-
gemachte Problem liesse sich im Zuge einer konsequen-
ten Verkehrsberuhigung der Innenstadt (welche ebenfalls 
erwünscht ist) lösen. Dies würde das Parkhaus Lohgerbe 
zur attraktivsten Parkgelegenheit machen, da es die einzige 
zentrale und nahe gelegene Parkmöglichkeit wäre.
Die Attraktivität des Migros-Parkhauses nimmt mit zuneh-
mender Entfernung des Herkunftsortes der Kundschaft zu 
(Abb. 5.8). Es besteht offenbar bei von weiter herkom-
menden Kunden der Wunsch nach einer möglichst zentra-
len Parkgelegenheit, was den Vorteil hat, dass sich die Ein-
käufe in den Innenstadtgeschäften bequem zu Fuss erledi-
gen lassen. Diesem Bedürfnis entspricht das Parkhaus Loh-
gerbe in idealer Weise.
Attraktivität des Einkaufsstandorts Bad Säckingen
Viele der Befragten (39%) geben an, sich aus Gründen 
der lokalen Verankerung (Wohnort, Arbeitsort, Familie) in 
der Bad Säckinger Innenstadt aufzuhalten. Das Stadtbild 
wird von einem Drittel der Befragten als besonders attrak-
tiv empfunden. Dies bestätigt den Erfolg der umfangrei-
chen Planungsbemühungen. 14% begrüssen das vielfäl-
tige Angebot, welches sich ihnen in der Innenstadt bietet. 
12% heben das Kleinstadtflair positiv hervor, während das 
Stadtgrün 9% der Passanten erfreut. Nur 7% finden Bad 
Säckingen gänzlich unattraktiv.
Attraktivitätssteigernde Massnahmen
57% der Befragten sind dennoch der Meinung, dass 
die Attraktivität Bad Säckingens als Einkaufsort gesteigert 
werden muss. 40% der Befragten sind mit dem jetzigen 
Zustand zufrieden, 5% haben sich noch keine Meinung zu 
dieser Frage gebildet. Das wichtigste Anliegen der Befür-
worter einer Attraktivitätssteigerung ist mit 63% die För-
derung weiterer verkehrsberuhigender Massnahmen. 55% 
sprechen sich für die zusätzliche Ansiedlung bestimmter 
Branchen und Geschäfte aus. Besonders häufig werden 
Bekleidungsfachgeschäfte vermisst.
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Ferner werden oft kulturelle und gesellschaftliche Veran-
staltungen (46%) gewünscht. Auf die Frage welche Veran-
staltungen noch zu fördern wären, nennen die Befragten 
mit grossem Abstand an erster Stelle das Bedürfnis nach 
verschiedenen Märkten (68%), gefolgt von gastronomi-
schen Märkten (46%), Veranstaltungen der Partnerstädte 
und Kleinkunst/Kabarett (je 44%). Sportanlässe (38%) 
und klassische Musikveranstaltungen (36%) werden von 
etwas über einem Drittel gewünscht.
Weniger Befragte befürworten einen gratis Hauslieferser-
vice ab 50 Euro (20%), Schliessfächer (19%) und einen 
Hütedienst für Kinder (18%). Erstaunlich oft genannt, 
jedoch nicht explizit erfragt, werden Angebote und Ein-
richtungen für Kinder und Jugendliche (16%). Ferner wird 
oft der Wunsch nach mehr Urbanität (Kneipen, Altstadt-
geschäfte, Kleidergeschäfte) geäussert. Ebenso wird das 
Bedürfnis nach mehr Parkplätzen, einer ansprechenderen 
Stadtgestaltung und weniger Leerstand in der Altstadt vor-
gebracht.
Attraktivitätssteigernde Massnahmen nach Herkunft
Teilt man die Antworten zur Attraktivitätssteigerung nach 
der Herkunft der befragten Kunden auf, so wird deutlich, 
dass allen voran die Bad Säckinger Massnahmen zur Attrak-
tivitätssteigerung der Innenstadt stark begrüssen würden. 
Ähnlich stark wünschen sich dies auch die Kunden aus 
anderen Gemeinden im Landkreis Waldshut. Kunden aus 
anderen Landkreisen oder aus dem schweizerischen Frick-
tal äussern diesen Wunsch weniger oft.
Massnahmen zur Verkehrsberuhigung der Innenstadt 
werden mit 42% von den Bad Säckingern am häufigsten 
genannt (Abb. 5.9). Die aktuelle Verkehrssituation in der 
Innenstadt scheint zudem ein derart störender Umstand 
zu sein, dass vermehrt auch Auswärtige den jetzigen 
Zustand als verbesserungsfähig erachten. Diese Massnah-
men wären verkehrstechnisch sinnvoll und würden auch 
die Nutzung des Parkhauses Lohgerbe fördern. Am zweit-
häufigsten wird mit 37% von den Bad Säckingern der 
Wunsch nach grösserer Branchenvielfalt und der Ansied-
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lung weiterer Spezialgeschäfte geäussert. Dabei wird 
besonders oft auf spezialisierte Kleider- und Textilge-
schäfte verwiesen.
Zusammenfassend kann gesagt werden, dass die Mass-
nahmen zur Verkehrsberuhigung der Innenstadt sowie 
auch der Wunsch nach grösserer Branchenvielfalt und 
der Ansiedlung weiterer Spezialgeschäfte ungeachtet des 
Herkunftsortes auf grosse Resonanz stösst. Diese beiden 
Mass-nahmen sind also nicht nur die am häufigsten 
geforderten, sondern es wären wohl auch die effektiv-
sten auf dem Weg zu einer attraktiveren Gestaltung der 
Bad Säckinger Innenstadt. Der Wunsch nach mehr kul-
turellen und gesellschaftlichen Veranstaltungen ist stark 
vom Herkunftsort der Befragten abhängig (Abb. 5.9). 
Diese Veranstaltungen würden vor allem von den in 
der Nähe wohnhaften Personen besucht. Weiter ent-
fernt wohnende Kunden kommen gezielt zum Einkau-
fen nach Bad Säckingen und konsumieren kulturelle 
Veranstaltungen mehrheitlich am eigenen Wohnort.
5.3 Zusammenfassung
Die Analyse der erhobenen Daten zeigt, dass die Migros 
mit dem Image eines Hochpreisanbieters zu kämpfen hat. 
Durch einen differenzierten Preisvergleich konnte jedoch 
klar nachgewiesen werden, dass die Migros nicht in allen 
Produktgruppen teurerer als die Konkurrenz ist. Um dem 
Image eines Hochpreisanbieters entgegenzuwirken, sollte 
die Preispolitik für einzelne Produktgruppen gründlich über-
dacht werden. Eine falsche Preispolitik schreckt die Kunden 
ab, verbreitet das Bild eines allgemein teuren Sortiments und 
reduziert die Kundschaft auf ökonomisch besser gestellte 
Kunden und Gelegenheitskäufer, was zu einer betriebswirt-
schaftlich ungünstigen Zusammensetzung der Kundschaft 
führt. Hinsichtlich der Zielgruppen ist vor allem das Kunden-
segment, welches mehrmals pro Woche bei Migros einkauft, 
bisher zu gering. Gerade  dieses Kundensegment ist aber für 
einen Grossverteiler wie Migros von entscheidender Bedeu-
tung.
Abbildung 5.9: Attraktivitäts-
steigerungsmassnahmen nach 
Herkunft in %
n = 836 Nennungen
Quelle: GEOGRAPHISCHES INSTITUT, 
Abteilung Humangeographie, 
Datenerhebungen, Sommer 
2002
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Das Problem der schlechten Auslastung des Parkhauses 
Lohgerbe (Abb. 5.10) ist hausgemacht, da die Betreiberin 
(Stadt Bad Säckingen) gleichzeitig auch noch genügend 
andere Parkplätze in der Innenstadt zur Verfügung stellt. 
Dieses Problem könnte auf verschiedene Weise angegan-
gen werden. Zum einen könnte mit einer Reduktion des 
grossen Parkangebotes in der Innenstadt eine Attraktivi-
tätssteigerung des Parkhauses bewirkt werden, und gleich-
zeitig auch noch dem Wunsch nach einer Verkehrsberuhi-
gung in der Innenstadt genüge getan werden. Zum andern 
könnten auch über die Herabsetzung der Parkhaustarife, 
bzw. eine Nivellierung der Parkraumpreise auf allen städti-
schen Parkflächen, mehr Benutzer angezogen werden. 
Unter den attraktivitätssteigernden Massnahmen werden 
am häufigsten verkehrsberuhigende Massnahmen in der 
Bad Säckinger Innenstadt sowie ein Ausbau des Angebots 
in der Bekleidungsbranche genannt.
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land (17%), überwiegend jedoch aus der weiteren Region/ 
der übrigen Schweiz (11%) und anderen Ländern (2%). 
Verglichen mit den Migros-Kunden zeigt sich bezüglich 
der Alters- und Berufsgruppen ein vergleichbares Bild. 
Bezüglich der geschlechterspezifischen Verteilung besteht 
ein deutlicher Unterschied, sind doch von den befragten 
Migros-Kunden 66% Frauen und nur 34% Männer. Auch 
bei der Herkunft ergibt sich ein unterschiedliches Bild, 
denn es kommen 50% der Migros-Kunden aus der Stadt 
Bad Säckingen selbst, gegenüber nur 32% der Nicht-
kunden. Auch einen etwas höheren Prozentsatz (4%), 
weisen die Personen aus den anderen Gemeinden im 
Landkreis Waldshut auf (33%). Die restlichen Personen-
gruppen liegen jeweils etwas tiefer als bei den Nichtkun-
den der Migros. 
Gründe für Nichteinkauf bei Migros 
Die Migros wird von den meisten der 452 befragten 
Nichtkunden als zu teuer empfunden. Dieser Sachverhalt 
sticht mit 41% als Hauptgrund aller Nennungen deutlich 
hervor (Abb. 6.3). Nur jeder fünfte Befragte begründet 
seinen Nichteinkauf damit, dass er in Migros-Filialen in 
der Schweiz einkauft (22%), und jeder vierte hat aus 
persönlichen Gründen keinen Bedarf an einem Einkauf 
(25%). Letztere Gruppe besteht hauptsächlich aus Perso-
nen, welche auf Urlaub oder in Kur sind und daher keinen 
Bedarf an Nahrungsmitteln haben (Vollpension, etc.). Auch 
fallen darunter Personen, welche nicht einkaufen, weil dies 
die Mutter oder die Ehefrau tut. Aus Gewohnheit meiden 
Von den zwischen dem 8. und 12. Juli 2002 insgesamt 
1288 befragten Passanten und Kunden, gaben  452 an, 
nicht Kunden bei der Migros Lohgerbe zu sein. Diese Teil-
gruppe wird im folgenden gesondert betrachtet. Im Mittel-
punkt der Befragung stehen hierbei die Gründe, warum 
nicht bei der Migros Lohgerbe eingekauft wird bzw. warum 
andere innerstädtische Lebensmittelgeschäfte bevorzugt 
werden. Wie schon bei den Migroskunden wurden auch 
hier Fragen zur Benutzung des Parkhauses Lohgerbe sowie 
zur Akzeptanz und Attraktivität des Lohgerbe I -Komplexes 
sowie der gesamten Innenstadt gestellt und ausgewertet.
6.2 Ergebnisse
Personenstruktur Nichtkunden der Migros
Die Altersstruktur der befragten Personen ist relativ ausge-
glichen (Abb. 6.1). Den geringsten Anteil der Nichtkunden 
machen die 46- bis 55-jährigen mit 14% aus, die höchsten 
Prozentwerte erreichen die 36- bis 45-jährigen mit 22%. 
Die Verteilung auf die Berufsgruppen fällt etwas unausge-
glichener aus. Die höchsten Anteile entfallen auf die Ange-
stellten (30%) und Rentner (25%) (Abb. 6.2).
Von den Befragten waren 56% Frauen und 44% Männer. 
70% der Nicht-Migroskunden wohnen in der Region: 32% 
sind Einwohner von Bad Säckingen, 29% kommen aus 
einer anderen Gemeinde im Landkreis Waldshut und 9% 
aus dem Fricktal. Die verbleibenden 30% setzen sich 
zusammen aus Einwohnern aus dem restlichen Deutsch-
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Abbildung 6.1: Altersstruktur in %
n = 449 Nennungen
Quelle: GEOGRAPHISCHES INSTITUT, Abteilung Humangeographie, Datener-
hebungen, Sommer 2002
n = 451 Nennungen
Quelle: GEOGRAPHISCHES INSTITUT, Abteilung Humangeographie, Datener-
hebungen, Sommer 2002
Abbildung 6.2: Berufsstruktur in %
6.1 Einführung
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8% der Nicht-Migroskunden die Migros Lohgerbe, 7% 
empfinden das bisherige Angebot an Lebensmittelgeschäf-
ten als ausreichend und 9% geben an, dass sie entweder 
wegen der Produktpalette (z.B. kein Alkohol- und Ziga-
rettenverkauf), der Lage, des „unfreundlichen” Personals 
oder des Gebäudes die Migros meiden. Nur für 1% ist die 
Euro-Teuerung ein Grund, nicht in der Migros Lohgerbe 
einzukaufen. Der Euro-Effekt kann somit für den Nichtein-
kauf bei Migros fast völlig ausgeschlossen werden. Nur 
gerade 4% aller Befragten geben an, die Migrosfiliale in 
Bad Säckingen nicht zu kennen. Sofern also die Kunden-
frequenz oder die Umsätze der Migros suboptimal wären, 
könnte dies nicht auf mangelnde Bekanntheit zurückge-
führt werden. Die tiefen Prozentzahlen fast aller anderen 
Kategorien beim Segment der Nichtkunden zeigen deut-
lich, dass die neue Migros Lohgerbe nicht als solche grund-
sätzlich abgelehnt, sondern als zu teuer empfunden wird. 
Daraus lässt sich ein migrosspezifisches Problem in der 
Preisstruktur ablesen. 
Eindrücklich bestätigt wird dieses Ergebnis dadurch, dass 
61% der Bad Säckinger und 50% der Personen aus  sonsti-
gen Gemeinden im Landkreis Waldshut die Migros als zu 
teuer einstufen (Abb. 6.4). Interessant ist, dass auch 39% 
der schweizerischen Bevölkerung in der Region (Fricktal), 
die an höhere Lebensmittelpreise gewöhnt sind, den-
selben Grund angeben. Die Migros wird also auch von 
Schweizern, die üblicherweise die Schweizer Migros-Filia-
len kennen, als zu teuer empfunden. 42% der Schweizer 
Bevölkerung bevorzugen den Einkauf bei Migros in der 
Schweiz. Wie die Preisvergleiche zeigen (Kapitel 4, Tabelle 
4.1 und 4.2), sind Schweizer Lebensmittel bei der Migros 
Stein fast immer preiswerter als die gleichen Artikel bei der 
Migros Lohgerbe. Bei der Schweizer Bevölkerung ist der 
Abbildung 6.3: Gründe für 
den Nichteinkauf bei Migros 
in %
n = 534 Nennungen, 
 452 Befragte, Mehrfach-
 antworten möglich
Quelle: GEOGRAPHISCHES INSTITUT, 
Abteilung Humangeographie, 
Datenerhebungen, Sommer 
2002
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Einkauf bei der Migros in der Schweiz ein sehr viel häu-
figer genannter Grund (42% und mehr) für den Nichtbe-
such der Migros Lohgerbe als bei der deutschen Bevölke-
rung (maximal 23%). 66% aller Befragten aus dem übri-
gen Deutschland (weiteres Bad Säckinger Umland) geben 
an, keinen persönlichen Bedarf für einen Einkauf in der 
Migros zu haben. Dieser Wert ist um ein vier- bis fünf-
faches höher als bei der Regionalbevölkerung und unter-
mauert die Annahme, dass diese Personen generell in Bad 
Säckingen keine Lebensmitteleinkäufe tätigen.
Die zur Zeit nicht berufstätigen Personen stufen die Migros 
Lohgerbe am häufigsten als zu teuer ein, gefolgt von den 
Hausfrauen und Hausmännern. Beamte, Selbständige und 
Rentner tun dies hingegen am seltensten. Bei den Rent-
nern, deren Einkommen im Allgemeinen geringer als zur 
Zeit der Berufstätigkeit ist, kann das Einkaufen bei Migros 
dahingehend erklärt werden, dass man sich diesen „klei-
nen Luxus” im Alter leisten möchte. 
Die Umfrage zeigt, dass ein höherer Prozentsatz der unte-
ren Altersgruppen die Migros als zu teuer empfindet. 
Ebenso zu erkennen ist eine Tendenz, dass eher die älte-
ren Personen ab 56 Jahren sich die Zeit nehmen (können), 
in der Migros in der Schweiz einzukaufen. 44% der befrag-
ten Frauen empfinden die Migros Lohgerbe als zu teuer, 
dasselbe finden nur 36% der befragten Männer. Anschei-
nend sind Frauen preisbewusster, da sie in vielen Familien 
auch das Familieneinkommen verwalten. 
Gründe für Einkauf bei anderen innerstädtischen 
Lebensmittelhändlern
Die Frage, bei welchen anderen innerstädtischen Lebens-
mittelgeschäften die Nicht-Migroskunden sonst einkaufen, 
ergibt einen hohen Prozentsatz an Nennungen der 
Geschäfte Schmidt Markt (33%) und Lidl (29%). Auffällig 
ist aber auch der hohe Anteil derjenigen, welche nicht 
innerstädtisch einkaufen (35%). 
Hauptgrund für die bevorzugten Einkäufe bei anderen 
Lebensmittelhändlern ist der Preisvorteil. Er wird von 
43% der befragten Personen angegeben. Andere Gründe 
(Auswahl, Lage, Parkmöglichkeit, Service, Frischprodukte, 
andere Produkte als Lebensmittel und Sonstiges) fallen 
kaum ins Gewicht. Faktoren, die man mit Migros Lohgerbe 
positiv assozieren könnte (Qualität, Auswahl, Frische etc.), 
werden somit für die Wahl des Einkaufsgeschäfts nicht als 
relevant taxiert. Die Preise sind der wichtigste Grund und 
hier ist die Migros eindeutig die Verliererin. 
Deutlicher wird dies, wenn man betrachtet, welche Per-
sonen den Preisvorteil als wichtig einstufen. So ist für 
Beamte, Selbständige und Rentner dieser Grund seltener 
von Bedeutung als für die übrigen Berufsgruppen. Auffällig 
ist auch eine Abnahme der prozentualen Nennungen mit 
zunehmendem Alter (51% bei den unter 26-jährigen und 
nur noch 30% bei den über 65-jährigen). 
Personen, die als einzige Einkaufsgeschäfte den Schmidt 
Markt oder den Lidl angeben, begründen dies häufig mit 
dem günstigen Preis der Produkte. 86% der Lidl-Kunden 
und 54% der Schmidt-Kunden geben diesen Grund an 
(Abb. 6.5). Andere Gründe für den Einkauf in diesen 
Geschäften (z.B. Auswahl, Lage, Service, Frischprodukte) 
spielen bei Schmidt eine deutlich geringere Rolle, bei Lidl 
fast keine. Dies spiegelt die Verkaufsstrategie der Lidl-Filia-
len wider. Beim Schmidt Markt werden die Frischprodukte 
und die Lage immerhin von 21%, die Auswahl von 33% 
als wichtig erachtet. 
Der Schmidt Markt ist als Nahversorger, aber auch grenz-
überschreitend bedeutend, er rekrutiert seine Kunden zu 
einem viel höheren Prozentsatz aus der Region als Lidl. 
Dieser übt hingegen eine grössere Anziehung auf die 
Kunden jenseits der Grenze aus (Tab. 6.1). 
Die Berufsgruppen, welche die Migros Lohgerbe prozen-
tual am seltensten als zu teuer eingestuft haben, kaufen 
am seltensten bei Lidl ein. Das lässt darauf schliessen, 
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dass Migros und Lidl grundsätzlich unterschiedliche Kun-
densegmente bedienen. Während dies für einen ergän-
zenden Effekt von Migros innerhalb der urbanen Versor-
gungsstruktur spricht, ist es aber auch ein Indiz dafür, dass 
bei einer allfälligen Standortverlagerung von Lidl, sein Kun-
densegment - zunächst dasjenige, das zu Fuss dorthin zum 
Einkaufen kommt - nicht unbedingt zur Migros-Kundschaft 
würde, jedenfalls nicht, solange die Migros das Image des 
überteuerten Anbieters hat. 
Die Altersstruktur der Schmidt-Kunden ist ausgeglichen, 
bei Lidl kaufen eher die 26 bis 55-jährigen ein. Sie sind 
auch die Altersgruppe, die häufig Grosseinkäufe mit dem 
Auto tätigen. Deutlich tiefer ist der prozentuale Anteil der 
über 65-jährigen, was auf eine geringere Mobilität, einen 
tieferen Bedarf und eine grössere innerstädtische Orientie-
rung zurückgeführt werden kann.
 
Parkhaus Lohgerbe
Von den 285 befragten Nichtkunden der Migros, die mit 
dem Auto einkaufen, benutzen 44% das Parkhaus, 56% 
dagegen nicht. Dies bedeutet, dass immerhin 125 Perso-
nen das Parkhaus in Anspruch nehmen, obwohl sie nicht 
in der Migros Lohgerbe einkaufen. Das Parkhaus hat dem-
nach jene Bedeutung als innerstädtische Parkgelegenheit 
für die Allgemeinheit erlangt, die ihm auch zugedacht 
war. 
Als Grund für die Nichtbenutzung des Parkhauses geben 
41% an, dass es in der Stadt genügend andere Parkmög-
lichkeiten gibt. 22% haben keinen Bedarf an einem öffent-
lichen Parkplatz, da sie entweder ausserhalb der Stadt 
parken, einen festen Parkplatz in der Nähe haben bzw. 
Kurgäste oder Anwohner sind. Nur jeder fünfte Nicht-Park-
hausbenutzer empfindet das Parkhaus als zu teuer. Die 
Tatsache, dass die Parkgebühren nach Ablauf der ersten 
dreissig Gratisminuten nicht von der Migros Lohgerbe 
zurückerstattet werden, scheint überhaupt keine Rolle zu 
spielen. Die ungenügende Ausschilderung des Parkhau-
ses wird nur von einer kleinen Anzahl Personen (9%) 
erwähnt. Ebenso fühlen sich nur 3% der Befragten im 
Parkhaus unsicher. 10% gaben als Begründung eine allge-
meine Ablehnung an. 
Zusammenfassend lässt sich sagen, dass der Preis nur eine 
untergeordnete Rolle spielt. Bad Säckingen hat jedoch ein 
derart grosses Angebot an Parkplätzen über die ganze 
Stadt verteilt (Auplatz, Festplatz, Güterstrasse, Baslerstrasse 
etc.), dass dieses Angebot als Konkurrenz zum Parkhaus 
Lohgerbe wirkt. 
Verbesserungsvorschläge für die Attraktivitätsstei-
gerung der Stadt
51% der 452 befragten Passanten sind mit der Attraktivität 
Bad Säckingens als Einkaufsort zufrieden und damit auch 
mit der bestehenden urbanen Geschäftsstruktur. Allerdings 
stufen 40% die Stadt als nicht attraktiv genug ein. Diese 
Personen möchten die Stadt als Einkaufsort aufwerten. 9% 
der Befragten sind sich nicht sicher, ob sie mit der Attrakti-
vität der Stadt bereits zufrieden sind oder ob ihnen noch 
etwas fehlt.
Unter den Aufwertungsmassnahmen (Abb. 6.6) erhält die 
konsequentere Einhaltung der verkehrsberuhigten Innen-
stadt mit einem Anteil von 55% bei den befragten Passan-
ten grosse Zustimmung. Mit 73% Ja-Antworten sind die 
56- bis 65-jährigen in Spitzenstellung, gefolgt von den 36- 
bis 45-jährigen mit 70%. Nur 27% aller Befragten unter 
26 Jahren machen sich Gedanken über die konsequen-
tere Einhaltung der Verkehrsberuhigung in der Innenstadt 
(Abb. 6.7). 
48% der unzufriedenen Befragten möchten die Attraktivität 
der Innenstadt Bad Säckingens steigern, indem bestimmte 
Branchen/Geschäfte angezogen werden sollen. Dieses 
Interesse vertreten vor allem die unter 26-jährigen (61%) 
und am geringsten die über 65-jährigen (25%). Den 
Jugendlichen fehlen vor allem Geschäfte mit günstiger 
Geschäft Gemeinde
Schmidt Markt
Lidl
weder noch
Bad Säckingen
n=145
Sonstige
Gemeinden
im Landkreis
Waldshut
n=129
Anderer Landkreis
in Deutschland
n=77
Fricktal
n=41
Basel-Stadt/
Basel-Landschaft
n=14
Restliche
Schweiz
n=33
57
36
7
32
32
36
4
10
86
34
44
22
6
31
63
27
18
55
Tabelle 6.1: Besuch von Schmidt Markt und Lidl in Abhängigkeit zur Herkunft der Kunden in %
n = 439 Nennungen, 452 Befragte, Mehrfachantworten möglich
Quelle: GEOGRAPHISCHES INSTITUT, Abteilung Humangeographie, Datenerhebungen, Sommer 2002
64 Konsumentenverhalten Nicht-Migroskunden Der Einkaufsstandort Bad Säckingen 65
modischer Bekleidung wie beispielsweise C&A oder H&M, 
was schon in Vorgängerstudien des Geographischen 
Instituts der Universität Basel (2001/2002) festgestellt 
wurde. 
Sehr oft werden auch überdachte Sitzgelegenheiten 
erwähnt: 41% der Unzufriedenen würden vor dem Regen 
geschützte Bänke begrüssen. Hier sind anteilsmässig die 
46- bis 55-Jährigen am stärksten vertreten. Die unter 46-
Jährigen schwanken zwischen 40% und 44%, die über 
55-Jährigen zwischen 31% und 37%. 
Weitere 34% befürworten zusätzliche kulturelle und 
gesellschaftliche Veranstaltungen. Bei der altersmässigen 
Verteilung ergibt sich kein klares Bild. Die prozentual 
stärkste Gruppe sind die 36- bis 45-Jährigen mit 40%, 
gefolgt von den unter 26-Jährigen mit 39%. Von den 
über 65-Jährigen würden nur 25% entsprechende 
Veranstaltungen besuchen (Abb. 6.7).
Einen kostenlosen Hauslieferservice ab 50 Euro würden 
nur 17% der befragten Passanten in Anspruch nehmen. 
Die Verteilung über die Alterskategorien hinweg ist 
ziemlich einheitlich. Allerdings befürworten nur 6% der 
über 65-Jährigen entsprechende Einrichtungen. Die 
56- bis 65-Jährigen liegen mit einem Anteil von 23% 
leicht über dem Durchschnitt von 17%. Erklären kann 
man sich diesen Sachverhalt vielleicht dadurch, dass die 
älteren Personen oft alleinstehend sind und keine grossen 
Mengen mehr einkaufen (die insgesamt 50 Euro kosten 
würden!).  Schliessfächer zum Deponieren der Einkäufe 
befürworten 17% der Befragten. Eine Interpretation 
über die Alterskategorien hinweg lässt keine Strukturen 
erkennen.
Einen zentralen Kinderhütedienst wünschen sich 16% 
der Befragten. Hier fällt die grosse Prozentzahl der 
34- bis 45-Jährigen (30%) und der 46- bis 55-Jährigen 
(23%) auf. Dies ist damit zu erklären, dass diese beiden 
Alterskategorien kleine Kinder bzw. Enkelkinder haben und 
von einem entsprechenden Angebot profitieren würden. 
Alle übrigen Nennungen (Umgebungsambiente, Verkehrs- 
und Parkplatzsituation, städtebauliche Aspekte, Angebote 
für Kinder und Jugendliche) werden jeweils von etwa 10% 
der Befragten erwähnt.
Zusammenfassend lässt sich sagen, dass für eine Stei-
gerung der Attraktivität Bad Säckingens als Einkaufsort 
die meisten Befragten sich die konsequentere Einhaltung 
der verkehrsfreien Innenstadt wünschen. An zweiter Stelle 
steht die Forderung nach mehr Bekleidungsgeschäften im 
unteren und mittleren Preissektor. Auch die überdachten 
Sitzgelegenheiten und die kulturellen und gesellschaftli-
chen Veranstaltungen würden Bad Säckingen nach der 
Meinung vieler zu einem attraktiveren Einkaufsort aufwer-
ten und mehr potentielle Kunden anlocken. 
Was macht Bad Säckingen attraktiv?
Auf die Frage, was den Standort Bad Säckingen attraktiv 
macht, antworten 47% aller Befragten, dass sie wegen des 
Altstadtflairs, des Stadtbildes und/oder des Kleinstadtge-
fühls hierher kommen. Genannt wurden zum Beispiel die 
Mentalität der Einwohner, die Ruhe in der Stadt, die Natur 
in der Umgebung. 
32% der Befragten erwähnen die Vielfalt der Einzelhändler 
und Dienstleister. Bestimmte Geschäfte, wie zum Beispiel 
das Kaufhaus May, Vögele oder Schmuckgeschäfte, haben 
eine spezielle Anziehungskraft auf die Kundschaft. Auch 
die Verpflegungsmöglichkeiten werden geschätzt. Viele 
Passanten „versüssen“ sich ihren Aufenthalt in Bad 
Säckingen mit einem Eis oder verpflegen sich in einem 
der vielen Restaurants. Das Stadtgrün und die Zentralität 
beziehungsweise die Trinationalität der Stadt werden von 
jeweils 11% der Befragten genannt. 
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Auffallend ist, dass 22% Bad Säckingen gar nicht attraktiv 
zum Einkaufen oder zum Leben finden, sondern einzig 
und alleine hier einkaufen, weil sie keine anderen 
Möglichkeiten haben beziehungsweise die Bad Säckinger 
Lebensmittelgeschäfte die naheliegendsten Alternativen 
sind. 
Veranstaltungsbesuche
Märkte (Maler-/Kunst-, Floh-, Töpfermärkte, gastronomische 
Märkte), Veranstaltungen der Partnerstädte, Kleinkunst/
Kabarett, klassische Musikveranstaltungen und Sportan-
lässe würden von einem sehr hohen Anteil der Befragten 
(mindestens einem Drittel) besucht. Das Interesse für 
solche Anlässe ist demnach durchgehend sehr hoch. Oben 
aus schlägt die Kategorie der Märkte, welche bei 64% 
aller Befragten auf Interesse stösst (Abb 6.8). Dies bestä-
tigt einerseits bestehende Bemühungen der Stadt, ande-
rerseits weist es auf Ausbaumöglichkeiten hin.
Das Interesse an den Veranstaltungen nimmt tendenziell 
mit dem Alter ab. Die über 65-jährigen liegen meistens 
unter den Durchschnittswerten, ausser bei klassischen 
Musikveranstaltungen. Immerhin würde jeder 
fünfte von ihnen irgendeinen Anlass besuchen. Am 
wenigsten Interesse zeigt diese Personengruppe beim 
gastronomischen Markt (30%), bei den Veranstaltungen 
der Partnerstädte (22%), bei Kleinkunst/Kabarett (24%) 
und bei den Sportanlässen (19%). Die 56- bis 65-
jährigen liegen meist nahe der Durchschnittswerte. Die 
darunterliegende Altersgruppe (45- bis 55-jährige) zeigt 
Werte, die einmal auffallend unter und einmal über 
dem Durchschnitt liegen (Sportanlässe 23%, klassische 
Musik 48%). Für die Anlässe Kleinkunst/Kabarett zeigt 
die Altersgruppe der 36- bis 45-jährigen mit 43% ein 
besonderes Interesse. Die 26- bis 35-jährigen liegen bei 
den Märkten und dem gastronomischen Markt um jeweils 
9% über dem Durchschnitt. 71% aller unter 26-jährigen 
würden die Märkte und 60% die Sportanlässe besuchen. 
Bei klassischen Musikevents wären die unter 26-jährigen 
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mit 9% jedoch unterdurchschnittlich vertreten (Abb. 6.9). 
Insgesamt zeigt sich, dass die unter 26-jährigen einen 
hohen Bedarf an Sportanlässen haben. Erstaunlich hoch 
ist auch ihr Interesse an den verschiedenen Märkten. 
Dies sind auch diejenigen Anlässe, welche sämtliche 
Altersgruppen vereinen könnten, während die klassischen 
Musikveranstaltungen vor allem von den höheren 
Altersgruppen besucht würden. 
6.3 Zusammenfassung
Der Hauptgrund, warum man nicht in der Migros 
Lohgerbe einkauft sind die als zu hoch empfundenen 
Preise. Von geringerer Bedeutung sind persönliche 
Gründe (nur zu Besuch oder zur Kur in Bad Säckingen) 
und Einkaufsorientierungen zur Migros in der Schweiz. 
Besonders im Bereich der Nahversorgung, von den 
Nichtberufstätigen und Hausfrauen/-männern sowie von 
den jüngeren Altersgruppen werden die Migrospreise 
kritisiert. 
Unter den innerstädtischen Lebensmittelgeschäften werden 
von den Nicht-Migroskunden vor allem der Lidl und der 
Schmidt Markt statt dessen in Anspruch genommen. Aus-
schlaggebend für Einkäufe in diesen beiden Geschäften 
sind eindeutig die dort günstigeren Preise. Folglich könnte 
Migros mit einer anderen Preispolitik sicherlich eine grös-
sere Zahl von Neukunden gewinnen. Damit würde Migros 
dann auch seiner Rolle als Frequenzbringer gerecht.
1Zusammenfassung des Berichts von Judit Bojt und Barbara Pfluger
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7. Zusammenfassung der Ergebnisse und Fazit
Foto oben links: Flanieren in den Einkaufsstrassen Bad Säckingens
  D. Fedeli
Foto unten links: Rolltreppe im Lohgerbezentrum
  R. Schneider-Sliwa
Foto rechts: Kaffeesortiment in der Migros Lohgerbe
  R. Schneider-Sliwa
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del sind der Anteil der Bekleidungsgeschäfte sowie der 
Apotheken und Drogerien im Dienstleistungsbereich 
der Anteil der öffentlichen Kultur- und Bildungseinrich-
tungen sowie der gehobenen privaten Dienstleistungen 
angestiegen.
 
 Durch den rückläufigen Anteil des Einzelhandels zugun-
sten der Dienstleistungen sowie den weiter gestiege-
nen Leerstand besteht die Gefahr, dass die Angebots-
vielfalt und damit die Attraktivität der Innenstadt sinkt.
7.2 Veränderungen im Einzelhandel
Ziel der Untersuchung war es, Veränderungen im Einzel-
handel (Kundenfluktuation, Umsatz, betriebliche Umstruk-
turierung) in der Innenstadt festzustellen, die aufgrund der 
Neueröffnung des Geschäftszentrums Lohgerbe mit der 
Migros aufgetreten sind. 
Die Schwerpunkte der Befragung lagen auf:
• Veränderungen im Einzelhandel auf Grund der Migros-
 eröffnung
• Kundenfrequenz und Umsatzveränderungen
• Bedarfsrelevanz und -wahrnehmung für betriebliche 
 Veränderungen oder Sortimentsanpassungen
• Veränderungsmassnahmen für die Rahmenbedingun-
 gen des Einzelhandels und der Dienstleister
• Meinungs- und Bedürfnisunterschiede hinsichtlich betriebs-
 ökonomischer Merkmale wie Branchenzugehörigkeit, 
 Alter des Betriebes, Beschäftigtenzahl und Verkaufsfläche.
Die Meinung der Einzelhändler und Dienstleister sollen als 
Grundlage für Aufwertungsmöglichkeiten der Innenstadt 
als Einkaufsstandort dienen. Befragt wurden 115 Einzel-
händler und Dienstleister in der Innenstadt.
Ergebnisse im Überblick
7.1 Funktionswandel der Innenstadt
Ziel der Innenstadtkartierung war es, im Vergleich mit der 
in den Jahren 2000 und 2001 vom Geographischen Institut 
durchgeführten Kartierung Aufschluss darüber zu geben, 
ob und inwiefern ein Nutzungswandel und Verlust der 
Funktionsvielfalt in der Innenstadt festzustellen ist. Dafür 
wurde mit Hilfe eines vorgegebenen Kartierschlüssels die 
Gebäudenutzung im Erdgeschoss erfasst. Unterschieden 
wurden die Einzelhandels- und Dienstleistungsnutzung 
sowie Wohnräume und Leerstand. Bei Einzelhandel und 
Dienstleistungen wurde nach Bedarfsgruppen differenziert, 
im Falle des Einzelhandels zudem nach Bedarfsstufen. Im 
Jahr 2000 wurden 256 Nutzungen, im Jahr 2001 267 Nutzun-
gen und im Jahr 2002 285 Nutzungen kartiert. 
Ergebnisse im Überblick
• Einzelhandel 
35% der Erdgeschossräume werden von Einzelhandelsunterneh-
men genutzt, damit hat der prozentuale Anteil im Jahr 2002, wie 
schon im Vorjahr (36%) gegenüber dem Jahr 2000 (42%) weiter 
abgenommen. 
Im Einzelhandel ist eine Zunahme des Angebots des periodi-
schen Bedarfs feststellbar, während das Angebot des episodischen 
Bedarfs rückläufig ist, das bedeutet einen Verlust der Angebotsviel-
falt.
 Bekleidungs- und Textilgeschäfte sind in der Innenstadt am 
 stärksten vertreten. Auch Apotheken, Drogerien oder Optikerge-
 schäfte  sowie Bildungseinrichtungen sind in grosser Zahl vorhan-
 den. Im Vergleich zu den Vorjahren lässt sich eine deutliche pro-
 zentuale Zunahme der Bedarfsgruppen „Bekleidung/Textilien“ und 
 „Apotheken/Drogerien/etc.“ erkennen.
• Dienstleistungen
 Die Dienstleistungen haben ebenfalls einen Anteil von 35% an den 
 Erdgeschossnutzungen. Ihr Anteil hat gegenüber 2001 zugenom-
 men. Am stärksten vertreten ist mit fast einem Viertel das Gast-
 und Unterhaltungsgewerbe.
• Räumliche Verteilung
 Eine Konzentration der Dienstleistungsunternehmen ist in dem 
 durch Rhein, Rheinbrückstrasse, Metzgergasse und Steinbrück-
 strasse begrenzten Gebiet sowie rund um den Marktplatz feststell-
 bar. Mehrere nichtgenutzte Erdgeschossräume befinden sich an 
 der Rheinbrückstrasse in Richtung des Rheins.
• Kundenfluktuations- und Umsatzänderungen
-  14% der Einzelhändler stellen Kunden- und 10% Umsatzge-
winne, 6% Kunden- und 7% Umsatzverluste fest.
- Umsatz- und Kundenverluste können nicht eindeutig der Migros-
eröffnung zugeordnet werden. 
-  Umsatz- und Kundengewinne sind an Standorten näher zur 
Migros Lohgerbe häufiger.
• Betriebliche Veränderungen
- 17% der Einzelhänder haben Veränderungen durchgeführt, 8% 
werden solche durchführen.
-  30% der Einzelhändler, die Veränderungen vorgenommen 
haben, haben  Kundengewinne festgestellt.
-  Die Aussen- und Innenrenovationen und die Anpassung der Öff-
nungszeiten sind die häufigsten vorgenommenen Veränderun-
gen.
Fazit
•  Insgesamt wurden im Jahr 2002 mehr Erdgeschoss-
nutzungen gezählt als in den Vorjahren, hauptsächlich 
bedingt durch eine Konzentration am Standort des 
im November 2001 neu eröffneten Geschäftzentrums 
Lohgerbe.
•  Die Einzelhandelseinrichtungen haben gegenüber 2000 
ab-, die Dienstleistungen zugenommen. Im Einzelhan-
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Fazit
•  Das Gewerbezentrum Lohgerbe hat scheinbar noch 
nicht die gewünschten Kunden- und Umsatzsteigerun-
gen gebracht. Innovative Betriebe zeigen eher Kunden- 
und Umsatzgewinne. Es gibt einen hohen Anteil selb-
ständiger und viele alteingesessene Betriebe, in denen 
man sich an Bewährtem orientiert, was jedoch die Inno-
vationsfähigkeit oder den Willen dazu beeinträchtigen 
kann. Sie stellen ein sensibles Segment des Handels dar 
und benötigen Unterstützung von aussen, d.h. innova-
tive, unternehmerische Stadtentwicklungsmassnahmen 
der öffentlichen Verwaltung.
•  Es wird von diesen Betrieben gewünscht, dass die 
  öffentliche Hand weitergehende Bemühungen einlei-
  tet, um die Stadt aus Sicht des Einzelhandels attraktiver 
  zu machen. Die eigene Verantwortung der Kleinbe-
  triebe zur Veränderung kann oder will zum Teil nicht 
  wahrgenommen werden.
•  Bad Säckingen ist auf Grund der mittelalterlichen Bau-
  substanz als Standort für Klein- und Kleinstbetriebe prä-
  destiniert. 
7.3 Kundenfrequenzzählung und Preis-
vergleich
Kundenfrequenzzählung
Ziel der Kundenfrequenzzählung waren die genaue Erfas-
sung des Kundenaufkommens in den verschiedenen inner-
städtischen Lebensmittelgeschäften und der jeweiligen 
durchschnittlichen Einkaufsmengen. Damit sollte erfasst 
werden, welche Geschäfte bevorzugt zur Deckung des täg-
lichen Bedarfs in Anspruch genommen werden.
Vor den Lebensmittelgeschäften Schmidt Markt, Rewe, 
Norma, Lidl und Migros wurden am Mittwoch, 10.07.2002 
und am Samstag 13.07.2002 Kundenfrequenzzählungen 
durchgeführt. Die Untersuchung dauerte am Mittwoch von 
9.31 bis 17.30 Uhr und am Samstag von 9.31 bis 13.00 
Uhr. Gezählt wurden die das Geschäft verlassenden Einzel-
kunden bzw. Familien oder Haushalte. Gleichzeitig wurde 
die ungefähre Einkaufsmenge (in Tüten) notiert. Insgesamt 
wurden 5432 Kunden erfasst.
Ergebnisse im Überblick
• Beim Preisvergleich zwischen den Lebensmittelgeschäften in Bad 
 Säckingen hat die Migros Lohgerbe bei 31 der 49 Produkte die 
 höchsten Preise, gefolgt von Rewe (9 Produkte) und Schmidt Markt 
 (8 Produkte). Norma und Lidl sind nie am teuersten.
• Die in Deutschland üblicherweise gehandelten Produkte sind in 
 der Migros Lohgerbe günstiger als die vergleichbaren Ersatzpro-
 dukte in der Schweizer Niederlassung.
• Beim Preisvergleich zwischen Migros Lohgerbe und Migros 
 Stein ist feststellbar, dass nahezu sämtliche verglichenen Schweizer 
 Produkte in der Schweizer Niederlassung billiger sind.
• An beiden Zähltagen wurden die meisten Kunden vor dem 
 Schmidt Markt gezählt, gefolgt von Migros und Lidl.
• Bei Rewe, Migros und Schmidt Markt werden hauptsächlich 
 Kleinsteinkäufe mit einem Volumen unter einer Tüte getätigt. 
 Einzig bei Lidl dominieren Grosseinkäufe von mehr als zwei Tüten 
 bzw. einem Einkaufswagen.
• Beim Vergleich des Einkaufsvolumens von Mittwoch und Sams-
 tag fällt auf, dass der Anteil Kunden, welche die Geschäfte mit zwei 
 oder mehr Tüten verliessen, am Samstag grösser ist (Wochenend
 einkäufe).
• Massnahmen zur Attraktivitätssteigerung der Innenstadt
- 92% der Einzelhändler wünschen Massnahmen zur Attraktivitäts-
steigerung der Stadt.
-  Häufigste Nennungen sind die Änderung des Branchen-/
Sortimentsmix, überdachte Sitzgelegenheiten und die Verkehrs-
beruhigung sowie ein klares Parkkonzept und tiefere Mieten.
Fazit
Bei Schmidt Markt, Rewe und Migros dominieren die 
kleinen und sehr kleinen Einkäufe, bei Lidl die grossen. 
Die Migros ist sehr stark frequentiert, jedoch kaufen viele 
Migros-Kunden wenig oder nur bestimmte Produkte wie 
Kaffee, Teigwaren oder Schokolade ein. Bei Norma kaufen 
deutlich weniger Leute ein als in den anderen erfassten 
Läden.
Preisvergleich
Ziel dieser Untersuchung war es die unterschiedlichen 
Preisstrukturen der einzelnen Lebensgeschäfte zu ermit-
teln. Zu diesem Zweck wurde die Preise einer Grosszahl 
von Produkten miteinander verglichen. 
Bei einem ersten Preisvergleich zwischen Migros Lohgerbe, 
Migros Stein, Rewe, Norma, Lidl und Edeka/Schmidt Markt 
wurde ein Warenkorb mit 49 v.a. in Deutschland han-
delsüblichen Lebensmitteln zusammengestellt. Ein zwei-
ter Preisvergleich wurde zwischen den zwei Migros-Filia-
len Stein und Bad Säckingen durchgeführt. Dabei wurden 
identische Schweizer Produkte verglichen.
Ergebnisse im Überblick
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Fazit
• Die Lebensmittelpreise sind bei Migros verglichen 
  mit den Preisen anderer Geschäfte hoch. Dies gilt 
  sowohl in Bezug auf die in Deutschland handelsüb-
  lichen Waren als auch - in direktem Vergleich mit 
  der Migros in Stein - bezüglich identischer Schweizer 
  Produkte.
• Während der Untersuchungen entstand der Ein-
  druck, dass viele deutsche Kunden die Migros Loh-
  gerbe hauptsächlich wegen der Schweizer Produkte 
  aufsuchen, die jedoch in der Migros Lohgerbe teurer 
  sind als in den Schweizer Filialen.
7.4 Konsumentenverhalten - Migroskun-
den
Vom 08.07. bis 12.07.2002 wurden 836 Migroskunden 
befragt. Untersucht wurde das Einkaufsverhalten und wel-
chen Stellenwert die Migros Lohgerbe in der Bad Säckinger 
Innenstadt einnimmt. Als besonders interessant wurde die 
Wahrnehmung der Preispolitik durch die Migroskunden 
befunden. Es sollte geklärt werden, ob die Migrospreise 
von den Kunden richtig eingeschätzt werden und, falls dies 
nicht der Fall ist, ob Migros zu unrecht als Hochpreisanbie-
ter wahrgenommen wird. Ebenso wurde der Blick auf die 
direkten Konkurrenten von Migros in der Bad Säckinger 
Innenstadt gerichtet.
Ergebnisse im Überblick
• Beurteilung des Geschäftszentrums Lohgerbe 
80% der Kunden empfinden die Gebäudegestaltung als gut bis 
sehr gut. Das Konzept des funktionalen, auf Grosszügigkeit ange-
legten Gebäudes kommt bei den Kunden gut an. 17% der Kunden 
gefällt das Gebäude weniger gut oder sie empfinden es als 
schlecht, was wahrscheinlich auf den Umstand zurückzuführen ist, 
dass die weiteren Bauphasen (Lohgerbe II und Lohgerbe III) noch 
nicht realisiert worden sind und damit auch die Gesamtgestaltung 
des Areals noch nicht abgeschlossen ist.
88% der Kunden erachten die Atmosphäre im Migros als gut bis 
sehr gut. Die Einkaufsauslagen im Migros sind sehr ästhetisch 
gestaltet und nehmen bei den Kunden einen hohen Stellenwert 
ein. Dies bestätigt das Konzept der Migros, welche ein ergänzen-
des, „anderes” Einkaufserlebnis schaffen will und stark mit gestal-
terischen Mitteln arbeitet. 
56% der Kunden erachten die architektonische Integration des 
Gebäudes in die Innenstadt und die Umgebungsgestaltung als gut 
bis sehr gut. 41% empfinden diese als nicht gelungen. Auch hier 
werden die weiteren Bauprojekte (Lohgerbe II und Lohgerbe III) 
zur Verbesserung der Situation beitragen. 
73% finden grossen bis sehr grossen Gefallen an der Geschäfts-
zusammensetzung. 22% finden die Geschäftszusammensetzung 
weniger gut bis schlecht. 
Fazit
Die Analyse der erhobenen Daten zeigt, dass die Migros 
mit dem Image eines Hochpreisanbieters zu kämpfen hat. 
Durch einen differenzierten Preisvergleich konnte jedoch 
nachgewiesen werden, dass die Migros nicht in allen Pro-
duktgruppen teurerer als die Konkurrenz ist. Was die Ziel-
gruppen anbelangt, so ist die Zusammensetzung nicht 
ideal. Vermisst wird vor allem das Kundensegment, wel-
ches mehrmals pro Woche bei Migros einkauft, da dieses 
für einen Grossverteiler wie Migros von entscheidender 
Bedeutung ist.
7.5 Konsumentenverhalten - Nicht-Migros-
kunden
Die Migros Lohgerbe besteht seit mehr als einem drei Vier-
tel Jahr in Bad Säckingen. Trotz dieser Zeitspanne konnte 
ein optimales Kundenvolumen bzw. eine optimale Kun-
denfrequenz im Vergleich zu den anderen Lebensmittel-
märkten noch nicht erreicht werden. Ein Teilziel der durch-
geführten Befragung war es herauszufinden aus welchen 
Gründen man sich gegen einen Einkauf in der Migros Loh-
gerbe entscheidet. Es wurden insgesamt  452 Personen 
befragt, die angaben, nicht Kunden der Migros zu sein.  
Ergebnisse im Überblick
• Die Hauptgründe, weshalb man nicht in der Migros Lohgerbe 
 einkauft
 - 41% der befragten Nichtkunden der Migros empfinden die Pro-
  dukte als zu teuer. 
 - Weitere 25% gaben persönliche Gründe für ihren Nichteinkauf 
  an. Das sind Personen, die keinen Bedarf an Lebensmitteln 
  haben, weil sie zum Urlaub oder zur Kur in Bad Säckingen 
  sind,  oder Personen, deren Angehörige die Einkäufe täti-
  gen.  
 - 22% der Nichtkunden der Migros suchen die Migros Loh-
  gerbe nicht auf, weil sie normalerweise in Migrosfilialen in der 
  Schweiz einkaufen. 
• Gründe für den Einkauf bei Migros: Produktauswahl, Qualität, 
 Lage, Frischprodukte
Der Hauptgrund für einen Einkauf bei Migros ist für mehr als die 
Hälfte der Kunden (57%) die Produktauswahl. Beachtenswert ist, 
dass umgekehrt 43% der Kunden die Auswahl von Migros nicht 
ausschlaggebend finden. Die Qualität der Migrosprodukte wird als 
zweitwichtigster Einkaufsgrund genannt. An dritter Stelle (26%) 
figuriert der Innenstadtstandort der Migros Lohgerbe. Dies bestä-
tigt zumindest die Bemühungen, diese Einkaufsanlage im Stadt-
zentrum zu errichten. Als weiterer wichtiger Grund führen 22% 
der Kunden die Frischprodukte als Einkaufsgrund bei Migros an.
74 Zusammenfassung der Ergebnisse und Fazit
Fazit
Die Migros Lohgerbe wird bei der Bevölkerung nicht 
grundsätzlich abgelehnt, sondern viele Personen können 
und wollen sich die hohen Preise nicht leisten. Es hat sich 
gezeigt, dass für die Nichtkunden der Migros der Preis 
ausschlaggebend für die Wahl eines anderen Einkaufsge-
schäftes ist. Um mehr Kunden zu erhalten, müsste die 
Migros Lohgerbe ihre Preisstruktur ändern. Mit einer Ver-
billigung von gewissen Produkten (viele Kunden kommen 
nur wegen Kaffee, Nudeln und Schweizer Schokolade in 
die Migros Lohgerbe) könnte die Migros einen Gewinn an 
Neukunden verzeichnen. Häufig gezielt Produkte verbilligt 
anbieten würde dem gleichen Ziel dienen.  
• Wer empfindet die Migros als zu teuer?
 Hauptsächlich stufen Personen aus Bad Säckingen (61%) 
 und sonstigen Gemeinden im Landkreis Waldshut (50%) die 
 Migros Lohgerbe als zu teuer ein.  Nur 39% der schweizerischen 
 Kundschaft aus dem Fricktal gab den gleichen Grund an. Hingegen 
 wurde von den Schweizern viel öfter der Grund, in einer Migros 
 in der Schweiz einzukaufen, genannt. 
 Als zu teuer wird die Migros am häufigsten von den momentan 
 nicht berufstätigen Personen und den Hausmännern/Hausfrauen 
 eingestuft. Beamte, Selbständige und Rentner nennen den Preis 
 am seltensten als Grund dafür, nicht bei der Migros einzukaufen. 
 Zu erkennen sind auch Tendenzen, dass von den jünge-
 ren Altersgruppen die Migros häufiger als zu teuer empfunden 
 wird als von den höheren Alterskategorien und dass ältere Perso-
 nen ab 56 Jahre mehr Zeit zur Verfügung haben, um in einer 
 schweizerischen Migros einzukaufen. 
• Alternativen zur Migros
 Befragt nach Einkäufen in anderen innerstädtischen Lebensmittel-
 geschäften gab ein hoher Prozentsatz den Schmidt Markt und 
 den Lidl an. Bei 54% der Schmidt- und 86% der Lidl-Kunden 
 spielt der Preis die wichtigste Rolle, weshalb sie in diesen Geschäf-
 ten einkaufen. Konkurrenziert werden diese beiden innerstädti-
 schen  Lebensmittelgeschäfte von den grossen Einkaufszentren 
 ausserhalb der Innenstadt. Rewe und Norma wurden nur ab und 
 zu angegeben. 
 Der Hauptgrund für den Einkauf in allen diesen Geschäften 
 ist ganz eindeutig der Preisvorteil. Die Bedeutung der günstigen 
 Preise nimmt mit zunehmendem Alter ab und die berufsmässige 
 Verteilung zeigt, dass Beamte, Selbständige und Rentner den 
 Preisvorteil nicht so häufig nannten, wie die übrigen Gruppen. 
 Der Schmidt Markt zieht seine Kunden sowohl aus der näheren 
 wie auch aus der weiteren Umgebung an. Der Lidl zählt auffallend 
 viel Schweizer aus dem näheren Umland zu seinen Kunden.
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